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“It is not the strongest of the species that survive, not the most intelligent, but the 
one most responsive to change." 
(Charles Darwin) 
 
“Mandiri dalam bekerja. Merdeka dalam berkarya” 
(Endank Soekamti) 
 
 
“Jangan biarkan mimpimu tergeletak tak bertuan. Rampas menara itu. Pijarkan 
Cahayamu.” 
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ABSTRACT 
 
The purpose of this study is to determine the effect of advertising, personal 
selling, sales promotion, and public relations of the decision to purchase Oppo 
Smartphone in community in the Region of  Karanganyar. 
The type of research used is quantitative research. This study used 
primary data. The sample in this study were 100 respondents taken from the 
community in the Region of Karanganyar who owned Oppo Smartphone. The 
sampling technique used in this research is non probability sampling by using 
insidental sampling. Methods of collecting data with questionnaires. Data 
analysis using Multiple Linear Regression Analysis. 
The results showed that the Advertising (X1), Personal Selling (X2), Sales 
Promotion (X3), andPublic Relations (X4) has a significant influence on the 
purchasing decision(Y) of Oppo Smartphone. 
 
Keywords: Advertising,Personal Selling, Sales Promotion, Public Relations, 
and Purchase Decision 
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ABSTRAK 
 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh advertising, 
personal selling, sales promotion, dan public relations terhadap keputusan 
pembelian Oppo Smartphone pada masyarakat di Wilayah Karanganyar. 
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif. Penelitian ini 
menggunakan data primer. Sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 responden 
yang diambil dari masyarakat di Wilayah Karanganyaryang memilikiOppo 
Smartphone. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah non probability dengan menggunakan insidental sampling. Metode 
pengumpulan data dengan kuesioner. Analisis data menggunakan Analisis Regresi 
Linier Berganda. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Advertising (X1), Personal Selling 
(X2), Sales Promotion (X3), dan Public Relations (X4) memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan pembelianOppo Smartphone. 
 
Kata Kunci: Advertising,Personal Selling, Sales Promotion,Public Relations, dan 
Keputusan Pembelian 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1. Latar Belakang 
Seiring pesatnya perkembangan ilmu di berbagai belahan dunia. Ilmu 
pengetahuan dan teknologi mengalami kemajuan yang semakin modern, 
khususnya pada bidang telekomunikasi. Komunikasi merupakan suatu proses 
dimana menyampaikan informasi dari satu pihak dengan pihak yang lain dengan 
berbagai media sebagai perantaranya. Menurut Purwanto (2011), Kegiatan 
informasi yang dilakukan dapat menggunakan berbagai media komunikasi yang 
ada, baik media komunikasi non-elektronik/konvensional maupun media 
elektronik. Media komunikasi elektronik antara lain adalah media audio-visual 
(televisi), intelkom, internet, teleconferce, video converce, telepon biasa, dan 
telepon genggam. 
Telepon genggam atau sering disebut dengan handphone merupakan suatu 
jenis perangkat komunikasi elektronik yang dapat dengan mudah menyampaikan 
informasi serta dapat dibawa kemana-mana (https://id.m.wikipedia.org  diakses 12 
januari 2019). Dalam perkembangannya, telepon genggam sampai saat ini 
mempunyai fungsi yang lebih pintar sehingga sekarang disebut dengan 
Smartphone. Smartphone merupakan suatu perangkat eletronik yang berupa 
telepon genggam dengan tampilan terbaru dan modern, yang memiliki kelebihan 
dimana spesifikasinya lebih multifungsi dan pintar dari jenis telepon genggam 
sebelumnya. 
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Jumlah pengguna Smartphone dari tahun ke tahun mengalami peningkatan. 
Pengguna Smartphone di Indonesia lebih 100 juta orang dari jumlah penduduk 
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yang mencapai 250 juta orang (https://kominfo.go.id/ diakses 18 Oktober 2018). 
Kebutuhan akan Smartphonedi masyarakat selain digunakan untuk aktifitas 
sehari-hari jugatelah menjadi kebutuhan gaya hidup yang dianggap sangat 
penting, jika dilihat dari perilaku masyarakat sekarang. Kebutuhan tersebut 
diperhatikan oleh perusahaan elektronik sehingga banyak merek-merek baru yang 
di produksi.Perkembangan merek Smartphone di Indonesia relatif cukup baik 
untuk produk lokal maupun internasional. Ada banyak merek Smartphone di 
Indonesia, antara lain:  Samsung, Xiaomi, Oppo, Vivo, Advan, Asus, Honor, dan 
lain-lain. 
Data penjualan Smartphone menurut Indonesia Top 5 Smartphone 
Companies by Year over Year (YoY) Market Share Comparation, 2Q18 adalah 
sebagai berikut: 
Tabel 1.1 
Data Penjualan Smartphone tahun 2017 dan 2018 
 
 
Sumber: JawaPos.com diakses tanggal 1 Oktober 2018  
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Dari data diatas, Menurut Indonesia Top 5 Smartphone Companies by Year 
over Year (YoY) Market Share Comparation, 2Q18, Dari tahun 2017 sampai ke 
2018, Samsung masih menduduki posisi penjualan terbanyak. Diantara Samsung, 
Xiaomi, Oppo, Vivo, dan Advan. Oppo Smartphone mengalami penurunan 
penjualan yang paling tinggi dari tahun 2017 sebesar 24%, pada tahun 2018 pada 
bulan September 2018 turun menjadi 18% dari total penjualan Smartphone di 
Indonesia. Produk Xiaomi pun melonjak drastis, awalnya yang hanya 3% saat ini 
menjadi 25% dari total penjualan smartphone di Indonesia. 
Sebagai perusahaan baru dari pesaing lainnya. Oppo Smartphone tidak 
kalah dalam mengunggulkan produknya. Oppo Smartphone adalah salah satu 
telepon pintar yang berasal dari negara china yang memasuki Indonesia pada 
tahun 2013. Selain karena spesifikasi yang tidak kalah lengkap dengan 
smartphone lain, produk Oppo Smartphone terkenal dengan fitur kameranya yang 
jernih dan sangat cocok dimiliki oleh kalangan muda. 
Pada tahun 2013, Oppo pertama kalinya mengenalkan produknya yaitu 
Oppo Find 5. Kemudian Oppo mengeluarkan produk-produk yang tidak kalah 
inovasi mengikuti perkembangan zaman. Produk yang dikeluarkan Oppo terakhir 
pada 2018 adalah Oppo F9, dengan fitur-fitur lengkap yang layak dimiliki 
masyarakat mineal saat ini. 
Suatu perusahaan Smartphone dalam mempengaruhi konsumen untuk 
melakukan pembelian atas produknya harus memiliki strategi yang efektif dan 
berinovasi agar mampu menarik keputusan pembelian konsumen serta mampu 
bersaing dengan perusahaan Smartphone yang lain. Maka perusahaan sebagai 
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produsen harus dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dengan 
tujuan mengunggulkan produk yang dimilikinya dikarenakan konsumen bertindak 
selektif dalam memilih suatu produk. 
Beberapa outlet atau counterdi karanganyar, paling banyak menjual produk 
Oppo Smartphone. Hal ini dikarenakan Oppo Smartphone mampu menarik 
perhatian masyarakat. Pada beberapa outlet atau countertersebut juga memasang 
pamflet dan baliho besar Oppo Smartphone. Pihak Oppo memberikan keuntungan 
yang lumayan banyak daripada merek lainnya. Maka dari itu, wiraniaga atau 
penjual memberikan informasi yang baik tentang Oppo Smartphone untuk 
mempengaruhi keputusan pembelian. 
Keputusan pembelian adalah suatu tindakan dari dua atau lebih pilihan 
alternatif yang pada akhirnya menentukan pemilihan merek dan melakukan 
pembelian (Schiffman dan Kanuk, 2010). Maka dari itu, perusahaan harus 
mengerti apa kebutuhan dan keinginan para konsumen. Selain hal tersebut, 
konsumen biasanya memilih produk dari informasi yang didapatkan maupun 
didengar. Salah satu hal yang mempengaruhi keputusan pembelian yaitu promosi. 
Menurut Muanas (2014), promosi didefinisikan sebagai komunikasi dari 
para pemasar yang menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan para calon 
pembeli suatu produk atau jasa dalam rangka mempengaruhi pendapat mereka 
atau memperoleh suatu respon. Promosi mencakup diantaranya adalah iklan 
(advertising), penjualan pribadi (personal selling), promosi penjualan (sales 
promotion), dan hubungan masyarakat (public relations). 
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Tjiptono (2008), mengemukakan bahwa iklan merupakan suatu bentuk 
promosi yang digunakan perusahaan dalam mempromosikan produknya.. Iklan 
(advertising) merupakan bentuk komunikasi tidak langsung yang didasari pada 
informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk yang disusun 
sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa yang menyengkang yang akan 
merubah pikiran seseorang untuk melakukan pembelian (Kotler dan Amstrong, 
2008). 
Banyak media yang digunakan untuk melakukan periklanan, antara lain 
dengan media televisi, internet, koran, dan blog. Inti dari iklan adalah untuk 
membuat pelanggan setia pada produk yang diiklankan (Kenechukwu, dkk, 2013). 
Isaac Oladepo & Samuel Abimbola (2015), mengemukakan bahwa advertising, 
sales promotion, personal selling, dan public relations berpengaruh secara parsial 
dan simultan terhadap keputusan pembelian. 
Penjualan pribadi (personal selling) merupakan suatu kegiatan komunikasi 
dengan cara tatap muka langsung antara penjual dan pembeli untuk 
mempromosian barang dan jasa, menemukan prospek penjualan, dan memberikan 
layanan pasca penjualan (Kismono, 2011). Ahmad, Farhan dan Martini, Erni 
(2018), menunjukan bahwa advertising, sales promotion, personal selling, dan 
public relations berpengaruh secara parsial dan simultan terhadap keputusan 
pembelian produk bright gas di Kabupaten Garut tetapi berbanding terbalik 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Adeputra, M. Arif dan Rachmawati, Indira 
(2017), menunjukan secara parsial advertising, sales promotion, public relations, 
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dan direct marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian, namun personal 
selling tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
Menurut Tjiptono (2008), Sales promotion (Promosi penjualan) adalah suatu 
bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai intensif yang diatur untuk 
merangsang pembelian produk dengan segera dan/atau meningkatkan jumlah yang 
dibeli pelanggan. Melalui promosi penjualan perusahaan dapat menarik konsumen 
baru dan mempengaruhi membeli produk baru bahkan mendorong pelanggan 
membeli dengan jumlah banyak. Promosi penjualan memungkinkan respon yang 
sangat cepat oleh konsumen, cara ini lebih efektif daripada periklanan. 
Dalam penelitian (Iyad, A. Khanfar, 2016), menunjukan bahwa ada efek 
positif dari iklan, penjualan pribadi, promosi penjualan dan hubungan masyarakat 
dengan keputusan konsumen. Promosi penjualan memiliki efek tertinggi pada 
keputusan pembelian konsumen. Pada penelitian Rosyida, S. Dan Anjarwati 
(2016), menunjukan pengaruh positif dan signifikan dari store atmosfer dan emosi 
positif terhadap pembelian implusif. Namun, promosi penjualan berpengaruh 
positif dan tidak signifikan terhadap pembelian implusif. 
Hubungan masyarakat (public relations) merupakan promosi yang 
melibatkan pengelolaan komunikasi dan hubungan untuk mencapai berbagai 
tujuan, seperti membangun dan memelihara citra positif perusahaan (Belch & 
Belch, 2012). Hubungan masyarakat dapat membangun dan menjaga hubungan 
baik dengan para konsumen. Hasil penelitian Andries, Lengkong, & Loindong 
(2016), menunjukan secara simultan public relations dan periklanan berpengaruh 
positif dan simultan terhadap keputusan pembelian. 
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Dari latar belakang diatas, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 
dengan judul “Pengaruh Advertising, Personal Selling,Sales Promotion, dan 
Public Relations terhadap Keputusan Pembelian Produk Oppo Smartphone” 
(Studi Kasus Pengguna Oppo Smartphonedi Wilayah Karanganyar). 
 
1.2. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang diatas untuk mempermudah pembahasan dan 
penyusunan kerangka berfikir,peneliti mengidentifikasi masalah sebagai berikut: 
1. penurunan penjualan Oppo Smartphone dari tahun 2017 ke tahun 2018 
dikarenakan persaingan antar perusahaan yang diduga oleh beberapa faktor 
yaitu advertising (periklanan), personal selling (penjualan pribadi), sales 
promotion (promosi penjualan), dan public relations (hubungan 
masyarakat). 
2. Adanya kesenjangan hasil penelitian terdahulu mengenai advertising, 
personal selling, sales promotion, dan public relations terhadap keputusan 
pembelian.Penelitian yang dilakukan Isaac Oladepo & Samuel Abimbola 
(2015) dan Ahmad, Farhan dan Martini, Erni (2018), menunjukan bahwa 
advertising, sales promotion, personal selling, dan public relations 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Berbanding terbalik pada 
penelitianAdeputra, M. Arif dan Rachmawati, Indira (2017), menunjukan 
personal selling tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian serta 
dalam penelitian Rosyida, S. Dan Anjarwati (2016), promosi penjualan 
berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap pembelian implusif. 
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1.3. Batasan Masalah 
Penelitian ini dilakukan oleh penulis dengan batasan-batasan mengingat 
begitu banyak permasalahan yang harus dibatasi agar berfokus pada 
permasalahan yang ada berdasarkan permasalahan yang ada. Adapun batasan-
batasan tersebut adalah sebagai berikut: 
1. Penelitian ini hanya menguji pengaruh advertising, personal selling, sales 
promotion, dan public relations terhadap keputusan pembelian produk Oppo 
Smartphone. 
2. Responden penelitian ini hanya siswa-siswi pengguna Oppo Smartphone di 
Wilayah Kabupaten Karanganyar. 
 
1.4. Rumusan Masalah 
Rumusan masalah dari latar belakang, identifikasi, dan batasan masalah 
diatas adalah sebagai berikut: 
1. Apakah advertising berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada pengguna 
Oppo Smartphone di Wilayah Karanganyar? 
2. Apakah personal selling berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 
pengguna Oppo Smartphone di Wilayah Karanganyar? 
3. Apakah sales promotion berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 
pengguna Oppo Smartphone di Wilayah Karanganyar? 
4. Apakah public relations berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 
pengguna Oppo Smartphone di Wilayah Karanganyar? 
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1.5. Tujuan Masalah 
Tujuan masalah yang hendak dicapai dari latar belakang diatas adalah 
sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui pengaruh advertising terhadap keputusan pembelian pada 
pengguna Oppo Smartphone di Wilayah Karanganyar. 
2. Untuk mengetahui pengaruh personal selling terhadap keputusan pembelian 
pada pengguna Oppo Smartphone di Wilayah Karanganyar. 
3. Untuk mengetahui pengaruhsales promotion terhadap keputusan pembelian 
pada pengguna Oppo Smartphone di Wilayah Karanganyar. 
4. Untuk mengetahui pengaruh public relations terhadap keputusan pembelian 
pada pengguna Oppo Smartphone di Wilayah Karanganyar. 
 
1.6. Manfaat 
1.6.1. Manfaat Praktis 
Manfaat praktis dari penelitian ini adalah memerikan wawasan dan ilmu 
pengetahuan serta referensi tentang pengaruh advertising, personal selling, sales 
promotion, dan public relations terhadap keputusan pembelian. 
 
1.6.2. Manfaat Teoritis 
1. Bagi Penulis 
a. Penelitian ini merupakan tugas akhir peneliti guna menyelesaikan studi dan 
memperoleh gelar sarjana. 
b. Hasil penelitian ini diharapkan menambah pengetahuan dan wawasan bagi 
peneliti dan sekaligus sebagai sarana menguji teori dan praktek penelitian 
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2. Bagi Lembaga Perguruan Tinggi 
a. Hasil penelitian ini sebagai masukan bagi lembaga pendidikan agar lebih 
komitmen dalam menjunjung tinggi nilai keilmuwan. 
b. Sebagai referensi baru yang bermanfaat bagi mahasiswa lainnya. 
 
1.7. Jadwal Penelitian 
Terlampir 
 
1.8. Sistematika Penulisan Skripsi 
Sistematika pembahasan penelitian ini dibagi menjadi 5 bagian: 
BAB I PENDAHULUAN 
Pada bab ini, berisi tentang latar belakang masalah, identifikasi 
masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, 
manfaat penelitian, jadwal penelitian, dan sistematika penulisan 
skripsi. 
BAB II LANDASAN TEORI 
Pada bab ini, berisi uraian tentang kajian teori, hasil penelitian yang 
relevan, kerangka berfikir, dan hipotesis (jika perlu). 
BAB III METODE PENELITIAN 
Pada bab ini, berisi tentang uraian tentang waktu dan tempat 
penelitian, jenis penelitian, populasi, sampel, teknik pengambilan 
sampel data dan sumber data, teknik pengumpulan data, variabel 
penelitian, definisi operasional variabel, dan teknik analisis data. 
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BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Pada bab ini, berisi gambaran umum penelitian, pengujian dan hasil 
analisis data, serta pembahasan hasil analisis data atau pembuktian 
hipotesis. 
BAB V PENUTUP 
Pada bab ini berisi tentang uraian kesimpulan, keterbatasan 
penelitian, dan saran-saran. 
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BAB II 
LANDASASAN TEORI 
 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Keputusan Pembelian 
1. Pengertian Keputusan Pembelian 
Muanas(2014), pengambilan keputusan adalah suatu proses penilaian dan 
pemilihan dari berbagai alternatif sesuai dengan kepentingan-kepentingan tertentu 
dengan menetapkan suatu pilihan yang dianggap paling menguntungkan. 
Keputusan pembelian konsumen merupakan suatu proses membeli merek yang 
paling disukai dari berbagai alternatif yang ada (Kotler dan Amstong, 2008). 
Berdasarkan definisi diatas disimpukan keputusan pembelian merupakan sesuatu 
keputusan yang dilakukan konsumen/pelanggan dalam menentukan pilihan atas 
suatu barang/jasa sesuai dengan kebutuhannya. 
2. Proses Keputusan Pembelian 
Terdapat lima tahap dalam proses keputusan pembelian (Kotler dan 
Amstrong, 2008), antara lain sebagai berikut: 
Gambar 2.1 
Lima Tahap Proses Keputusan Pembelian 
 
 
 
Sumber: Kotler dan Amstrong (2008) 
 
 
 
Pengenalan 
Kebutuhan 
Pencarian 
Informasi 
Evaluasi 
Alternatif 
Perilaku Pasca 
pembelian 
Keputusan 
Pembelian 
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a. Pengenalan Kebutuhan 
Pada tahap ini, pihak yang memasarkan harus mengetahui apa kebutuhan 
dan keinginan konsumen dan bagaimana pemasar mengarahkan produk 
yang dipasarkan kepada pemasar. Dari pengenalan masalah, pemasar dapat 
mengembangkan strategi yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. 
b. Pencarian Informasi 
Pada tahap ini, konsumen lebih banyak melakukan pencarian informasi 
terhadap suatu produk. Setiap sumber informasi memunyai fungsi yang 
berbeda pada setiap produk. 
c. Evaluasi Alternatif 
Pada tahap ini, Setelah pencarian informasi, konsumen akan menghadapi 
sejumlah merek yang hendak dipilih. Disini konsumen membentuk 
penilaian terhadap suatu produk secara sadar dan rasional.  
d. Keputusan Pembelian 
Pada tahap ini, Konsumen akan memilih pembeliannya setelah memlalui 
tahapan-tahapan sebelumnya, konsumen akan membeli produk sesuai 
dengan yang memenuhi kebutuhannya. Terdapat tiga tingkatan pengambilan 
keputusan pembelian (Amirullah, 2002). Adapun tingkatan tersebut sebagai 
berikut: 
1) Extensive problem Solving, pada tingkatan ini konsumen cenderung 
membutuhkan informasi yang banyak sebelum memilih produk. 
Akhirnya, pengambilan keputusan ini membutuhkan waktu yang cukup 
lama. 
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2) Limited Problem Solving, pada tingkatan ini merupakan pengambilan 
keputusan terbatas. Konsumen tidak terlalu membutuhkan banyak 
informasi. Biasanya konsumen membanding-bandingkan merek atau 
barang dengan menggali informasi-informasi yang meyakinkan. 
3) Routinized response behavior, Pada tingkatan ini informasi tidak 
diperlukan lagi. Keputusan itu sudah terpikirkan oleh mereka sendiri. 
e. Perilaku Pascapembelian 
Konsumen akan mengevaluasi produk yang dibelinya apakah memuaskan 
atau tidak. Jika memuaskan dan sesuai dengan keinginan dan kebutuhan 
konsumen maka akan ada kemungkinan membeli kembali produk tersebut. 
3. Peran Keputusan Pembelian 
Menurut Swastha (2011), terdapat lima peran individu dalam sebuah 
keputusan pembelian yaitu sebagai berikut: 
a. Pengambilan inisiatif (initiator) 
Pembeli yang mempunyai inisiatif pembelian barang tertentu atau yang 
mempunyai kebutuhan dan keinginan tetapi tidak memiliki wewenang 
melakukan sendiri. 
b. Orang yang mempengaruhi (influencer) 
Seseorang yang mempengaruhi keputusan untuk membeli baik secara 
sengaja maupun tidak sengaja. 
c. Pembuat keputusan (decider) 
hendak dibeli, bagaimana membeli, kapan dan dimana membelinya. 
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d. Pembeli (buyer) 
Seseorang yang melakukan pembelian sebenarnya. 
e. Pemakai (user) 
Seseorang yang memakai dan menikmati produk atau jasa yang dibeli. 
4. Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 
Menurut Sangadji dan Sopiah (2013), faktor-faktor yang memengaruhi 
keputusan pembelian adalah sebagai berikut: 
a. Faktor Pribadi 
1) Faktor demografi, berkaitan dengan siapa saja yang terlibat dalam 
pengambilan keputusan. 
2) Faktor situasional, keadaan eksternal yang ada saat pengambilan 
keputusan pembelian. 
3) Faktor tingkat keterlibatan, dilihat sejauh mana konsumen 
mempertimbangkan keputusan sebelum membeli produk. 
b. Faktor Psikologis 
Faktor psikologis yang ada pada diri seesorang. Faktor-faktor psikologis 
melputi: motif, persepsi, sikap, kepribadian, kemampuan, dan pengetahuan. 
c. Faktor Sosial 
Manusia pada hakikatnya hidup ditengah masyarakat dan dipengaruhi oleh 
masyarakat. Faktor-faktor sosial meliputi: 
1) Peran dan pengaruh keluarga 
Dalam pengambilan keputusan keluarga sangat mempengaruhi. Setiap 
anggota keluarga memiliki kebutuhan yang berbeda-beda. 
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2) Kelompok referensi 
Berfungsi sebagai perbandingan dan sumber informasi bagi seseorang 
sehingga para anggota kelompok preferensi ketika membeli produk 
dipengaruhi oleh kelompok preferensi. 
3) Kelas sosial 
Dalam kelas sosial terjadi pembedaan masyarakat ke dalam kelas-kelas 
secara bertingkat, 
4) Budaya dan sub budaya 
Budaya mempengaruhi seorang konsumen dalam memilih produk, sebab 
budaya menentukan produk yang akan dibutuhkan dan dibeli. 
5. Model Keputusan Pembelian 
Menurut Kotler dan Amstrong (2009), Model keputusan pembelian adalah 
sebagai berikut: 
a. Attention (perhatian) 
Masyarakat mendengar atau mengenal produk karena sudah diiklankan di 
media periklanan dan juga ditandai perhatian permirsa melihat iklan tersebut 
pertama kalinya. 
b. Interest (minat) 
Minat masyarakat yang timbul setelah mendapatkan informasi yang lebih 
terperinci mengenai perusahaan atau produk. 
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c. Desire (keinginan) 
Masyarakat mempelajari, memikirkan, dan berdiskusi yang menyebabkan 
hasrat untuk membeli produk tersebut. 
d. Action (tindakan) 
Melakukan pengambilan keputusan yang positif atas penawaran suatu 
produk. 
6. Indikator Keputusan Pembelian 
Adapun indikator keputusan pembelian dalam penelitian ini,antara lain 
sebagai berikut: 
a. Pemilihan Produk/Jasa 
Pemilihan produk/jasa yaitu alasan mengapa produk seorang konsumen 
memilih produk atau jasa tersebut untuk memenuhi kebutuhan (Swastha, 
2012). Kemudian menurut Kotler Keller (2012), pemilihan produk yaitu 
konsumen dapat mempengaruhi keputusan pembelian untuk memilih suatu 
produk dengan mempertimbangkan keunggulan, manfaat, dan pemolihan 
produk. Dari pengertian tersebut dapat diambil indikator dari keputusan 
pembelian, yaitu pemilihan produk/jasa. 
b. Pemilihan Merek 
Pemilihan merek yaitu bagaimana suatu merek memposisikan dirinya 
kepada konsumen, yang meliputi citra/image yang unik dari suatu 
produk/jasa (Swastha, 2012). Kemudian menurut Kotler Keller (2012), 
pemilihan merek yaitu perusahaan harus mengetahui bagaimana cara 
konsumen menjatuhkan pilihan terhadap suatu merek. Dari pengertian 
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tersebut dapat diambil indikator dari keputusan pembelian, yaitu pemilihan 
merek. 
c. Pemilihan Waktu 
Pemilihan waktu merupakan salah satu unsur terpenting seorang konsumen 
untuk membeli suatu produk/jasa (Swastha, 2012). Kemudian, menurut 
Kotler Keller (2012), pemilihan waktu yaitu konsumen menentukan waktu 
pembelian dapat berbeda-beda. Dari pengertian tersebut dapat diambil 
indikator dari keputusan pembelian, yaitu pemilihan waktu. 
d. Pemilihan Metode/Cara Pembayaran 
Pemilihan metode/cara pembayaran konsumen harus mengambil pilihan 
tentang metode/cara pembayaran produk yang dibeli  (Swastha, 2012). 
Kemudian menurut Kotler Keller (2012), pemilihan metode/cara 
pembayaran yaitu konsumen dapat ,menentukan metode pembayaran yang 
akan digunakan pada transaksi pembelian. Dari pengertian tersebut dapat 
diambil indikator dari keputusan pembelian, yaitu pemilihan metode/cara 
pembayaran. 
 
2.1.2. Advertising 
1. Pengertian Advertising 
Advertising (Iklan) adalah suatu bentuk promosi yang banyak digunakan 
oleh perusahaan dalam mempromosikan produknya (Tjiptono, 2008). Menurut 
Kotler dan Amstrong (2008), Iklan merupakan suatu bentuk komunikasi yang 
dilakukan secara tidak langsung, akan tetapi didasari dengan informasi 
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keunggulan dan manfaat suatu produk yang disusun semenarik mungkin sehingga 
konsumen melakukan pembelian terhadap produk yang diiklankan. 
Dapat disimpulkan bahwa periklanan merupakan promosi yang berbentuk 
komunikasi yang memuat informasi kelebihan dan keunggulan suatu produk yang 
dikemas semenarik mungkin sehingga konsumen akan melakukan suatu 
pembelian. Periklanan banyak digunakan oleh perusahaan-perusahaan dalam 
mempromosikan suatu produk. 
2. Jenis Media Advertising 
Dalam melakukan promosi, periklanan memiliki media-media yang 
digunakan. Adapun jenis media periklanan (Tjiptono, 2008), antara lain sebagai 
berikut: 
a. Media cetak 
Media yang mengutamakan pesan-pesan dengan sejumla kata-kata, gambar, 
baik berwarna atau hitam-putih. Jenis dari media cetak yaitu koran, majalah, 
surat kabar, dan lain-lain. 
b. Media elektronik 
Media dalam bentuk elektronik. Jenis media ini lebih efektif dari yang lain. 
Jenisnya media ini yaitu ilan melalui televisi dan radio. 
c. Media luar ruangan 
Media yang biasanya berukuran besar dan terpampang di tempat-tempat 
terbuka seperti pada sepanjang jalan dan pada kramaian. Jenis media ini 
meliputi baliho, spanduk, umbul-umbul, poster, dan lain-lain. 
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3. Fungsi Advertising 
Periklanan memiliki fungsi-fungsi yang memungkinkan konsumen tertarik 
pada suatu produk perusahaan. Menurut Swastha (2002) fungsi-fungsi iklan antara 
lain sebagai berikut: 
a. Memberikan informasi 
Iklan secara efektif lebih banyak memberikan informasi yang lengkap 
mengenai barang, harga, dan informasi lainnya yang dibutuhkan oleh 
konsumen. 
b. Membujuk atau mempengaruhi 
Perusahaan meyakinkan dan mempengaruhi konsumen akan kelebihan 
produknya sehingga konsumen terpengaruh dan memutuskan untuk 
membeli. 
c. Menciptakan kesan (Image) 
Pemasangan iklan selalu memperhatikan untuk menciptakan iklan dengan 
sebaik-baiknya sehingga dapat mempengaruhi konsumen. 
d. Memuaskan keinginan 
Konsumen memilih produk yang dipasarkan oleh produsen demi memenuhi 
keinginan dan kebutuhannya. 
4. Ciri-ciri KhasAdvertising 
Menurut Tjiptono (2008), Suatu advertising(iklan) memiliki sifat-sifat yaitu 
sebagai berikut: 
a. Public Presentation 
Iklan merupakan sara komunikasi bersifat umum. 
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b. Pervasiveness 
Untuk memantapkan penerimaan informasi suatu iklan yang sama dapat 
diulang-ulang. 
c. Amplified Expressivenes 
Perusahaan memasarkan melalui gambar dan suara untuk menarik dan 
mempengaruhi konsumen yaitu melalui iklan. 
d. Impersonality 
Iklan merupakan komunikasi yang monolog sehingga tidak bersifat 
memaksa. 
5. Komponen Advertising 
Menurut George Belch (2009), komponen yang terdapat pada periklanan 
adalah sebagai berikut: 
a. Waktu penayangan 
Periklanan harus memperhatikan waktu penayangan yang tepat dalam 
mengiklankan produknya. 
b. Pesan 
Pesan yang ditamplkan hendaknya membedakan yang menimbulkan 
persepsi baik dan dapat menggiring konsumen sehinggadapat tertarik. 
c. Gerakan 
Bahasa tubuh dan gaya penyampaian informasi perlu untuk diperhatikan 
agar dapat menarik perhatian konsumen. 
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d. Gambar/visual 
Penampilan seorang model dihadapan kamera yang langsung membawakan 
iklan produk kepada calon konsumen yang mampu memberikan kesaksian 
dan jaminan suatu produk. 
e. Suara 
Periklanan harus memilih efek suara dan sesuai pada tampilan iklannya. 
6. Indikator Advertising 
Adapun indikator periklanan dalam penelitian ini,  antara lain sebagai 
berikut: 
a. Informing 
Informing merupakan informasi yang disajikan dalam iklan telah 
disampaikan dengan jelas (Shimp, 2003). Kemudian menurut Swastha 
(2002), memberikan informasi yaitu iklan secara efektif lebih banyak 
memberikan informasi yang lengkap mengenai barang, harga, dan informasi 
lainnya yang dibutuhkan oleh konsumen. Dari pengertian tersebut dapat 
diambil indikator dari advertising, yaitu informing. 
b. Persuading 
Persuadingyaitu membujuk konsumen agar dapat tertarik dan mencoba 
produk yang telah diiklankan (Shimp, 2003). Kemudian menurut Swastha 
(2002), membujuk atau mempengaruhi, yaitu perusahaan meyakinkan dan 
mempengaruhi konsumen akan kelebihan produknya sehingga konsumen 
terpengaruh dan memutuskan untuk membeli. Dari pengertian tersebut dapat 
diambil indikator dari advertising, yaitu persuading. 
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c. Reminding 
Reminding yaitu menyampaikan atau mengingatkan pesan mengensi produk 
agar tetap dalam ingatan konsumen (Shimp, 2003). Kemudian menurut 
Swastha (2002), menciptakan kesan (Image), pemasangan iklan selalu 
memperhatikan untuk menciptakan iklan dengan sebaik-baiknya sehingga 
dapat mempengaruhi konsumen. Dari pengertian tersebut dapat diambil 
indikator dari advertising, yaitu Reminding. 
d. Adding 
Adding yaitu mempengaruhi persepsi/pangangan bahwa produk yang 
diiklankan lebih unggul dan menarik dibanding dengan yang lain (Shimp, 
2003). Dari pengertian tersebut dapat diambil indikator dari advertising, 
yaitu Adding. 
e. Assiting 
Assiting yaitu upaya promosi lain yang disampaikan oleh produk kepada 
konsumen sehingga dapat dipahami (Shimp, 2003). Dari pengertian tersebut 
dapat diambil indikator dari advertising, yaitu Assiting. 
 
2.1.3. Personal Selling 
1. Pengertian Personal Selling 
Personal Selling  (penjualan pribadi) adalah suatu kegiatan interaksi dengan 
calon pembeli dengan cara persentasi, diskusi, dan menerima pesanan (Muanas, 
dkk, 2013). Kemudian menurut Kismono (2011), penjualan pribadi adalah 
komunikasi tatap muka langsung untuk mempromosian barang dan jasa, 
menemukan prospek penjualan, dan memberikan layanan pasca penjualan. 
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Dapat disimpulkan penjualan pribadi adalah suatu bentuk promosi dimana 
penjual dan pembeli melakukan interaksi langsung dengan cara persentasi, 
diskusi, dan lain-lain. 
2. Kriteria-kriteria Personal Selling 
Menurut Tjiptono (2008), Adapun kriteria-kriteria penjualan pribadi adalah 
sebagai berikut: 
a. Salesmanship 
Penjual harus memiliki berbagai pengetahuan tentang suatu produk dan 
menguasai seni menjual, seperti bagaimana cara mendekati pelanggan 
sehingga mendorong terjadinya pembelian. 
b. Negotiatoning 
Penjual harus mempunyai suatu kemampuan untuk bernegosiasi dengan 
syarat-syarat penjualan. 
c. Relationship Marketing 
Penjual harus tau bagaimana cara membina hubungan baik dengan para 
pelanggan. 
3. Sifat-sifat Personal Selling 
Ada tiga sifat penjualan pribadi (Philip Kotler, 2002). Adapun sifat-sifat 
tersebut adalah sebagai berikut: 
a. Konfrontasi Personal (Personal confrontation) 
Penjualan pribadi mencakup hubungan yang hidup, langsung, dan interaktif 
antara penjual dan pembeli. 
 
25 
 
 
 
b. Pengembangan (Cultivation) 
Penjualan pribadi menyebabkan timbulnya berbagai jenis hubungan mulai 
dari hubungan penjualan sampai hubungan persahabatan. 
c. Tanggapan (Response) 
Penjualan pribadi membuat seorang pembeli merasa mempunyai suatu 
kewajiban untuk mendengar, mempehatikan, dan bahkan menanggapi 
wiraniaganya. 
4. Bentuk-bentuk Personal Selling 
Menurut Saladin dan Oesman (2002), Adapun bentuk-bentuk penjualan 
pribadi adalah sebagai berikut: 
a. Retail Selling 
Seorang penjual melakukan penjualan dengan cara melayani konsumen 
yang dayang ke toko atau perusahaan. 
b. Field Selling 
Penjual melakukan penjualan diluar perusahaan, yakni dengan mendatangi 
konsumen ke rumah-rumah, kantor-kantor, dan lain-lain. 
c. Excecutive Selling 
Pimpinan perusahaan yang bertindak sebagai tenaga penjual yang melakkan 
penjualan. 
5. Faktor-faktor Personal Selling 
Menurut Kotler dan Amstrong (2009) dalam Siregar, A. Irwansyah, dkk. 
(2017), Faktor sukses dalam penjualan pribadi meliputiprospecting, pre-
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approach, the approach, the sales presentation, overcoming objection,closing, 
dan follow-up servise, antara lain sebagai berikut: 
a. The approach, suatu tahapan dimana seorang penjual melakukan 
pendekatan secara langsung dengan konsumen. 
b. The sales presentation, suatu tahapan dimana seorang penjual 
mempresentasikan produk atau jasa secara langsung kepada konsumen. 
c. Overcoming Objection, suatu tahapan dimana seorang penjual menunjukan, 
memberikan, melakukan simulasi kepada konsumen 
d. Closing, suatu tahapan dimana seorang penjual meminta kepada konsumen 
untuk melakukan keputusan pembelian akan produk atau jasa yang 
ditawarkan. 
 
2.1.4. Sales Promotion 
1. Pengertian Sales Promotion 
Sales promotion (Promosi penjualan) adalah penawaran khusus suatu 
barang/jasa dalam jangka pendek yang di rancang untuk memikat konsumen yang 
terkait agar mengambil keputusan pembelian secara cepat (Suparyanto, 2015). 
Menurut Tjiptono (2008), Promosi penjualan adalah suatu bentuk persuasi 
langsung melalui penggunaan berbagai intensif yang diatur untuk merangsang 
pembelian produk dengan segera dan/atau meningkatkan jumlah yang dibeli 
pelanggan. 
Dapat disimpulkan promosi penjualan merupakan suatu bentuk promosi 
yang melakukan penawaran produk dengan tujuan mempengaruhi konsumen agar 
melakukan keputusan pembelian langsung dengan segera membeli saat itu juga. 
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2. Klasifikasi Sales Promotion 
Secara umum, terdapat tiga klasifikasi utama dari promosi penjualan 
(Tjiptono, 2008), yaitu sebagai berikut: 
a. Promosi konsumen (consumer promotions), meliputi: kupon produk, sampel 
gratis, premium, hadiah,undian, dan lain-lain. 
b. Promosi dagang (trade promotions), meliputi: diskon kas, barang dagangan, 
bantuan peralatan, dan intensif lain untuk pengecer atau pedagang grosir. 
c. Promosi wiraniaga (salesforce promotions), seperti kontes penjualan untuk 
khalayak umum. 
3. Alat-alat Sales Promotion 
Kotler dan Amstrong (2009), menjelaskan bahwa alat-alat promosi, 
meliputi: sampel produk, kupon, cashback, harga khusus, pajangan, demontrasi, 
perhargaan dukungan, kontes, hadiah, dan undian. Dari alat-alat tersebut 
diantaranya dijelaskan sebagai berikut: 
a. Sampel 
Sejumlah kecil dari bagian produk yang ditawarkan kepada konsumen untuk 
dicoba. Ada sampel yang diberikan secara cuma-cuma maupun ada juga 
yang dijual dengan harga pengganti ongkos. Memberikan sampel 
merupakan cara yang efektif sekaligus juga paling mahal untuk 
memperkenalkan produk baru. 
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b. Kupon 
Secarik kertas yang memberikan pembeli potongan harga untuk pembelian 
produk tertentu. Kupon dapat meningkatkan penjualan merek atau 
mempromosikan percobaan awal suatu merek baru. 
c. Diskon 
Potongan harga yang diberikan penjual untuk pembeli sebagai penghargaan 
aktivitas yang menyenangkan bagi penjual. 
d. Cashback 
Pengembalian sejumlah uang yang diberikan penjual kepada pembeli 
dengan syarat tertentu maupun tidak. 
e. Harga khusus 
Pengurangan harga yang menawarkan harga produk lebih murah yang 
dicantumkan oleh produsen langsung pada label atau kemasan. 
f. Hadiah 
Pemberian barang/jasa yang diberikan saat melakukan suatu pembelian. 
g. Pajangan 
Sesuatu yang ditampilkan/display suatu produk pada tempat pemasaran. 
4. Tujuan Sales Promotion 
Perusahaan memiliki tujuan yang ingin dicapai dengan melakukan promosi 
penjualan. Menurut Tjiptono (2008), Adapun tujuan-tujuan tersebut adalah 
sebagai berikut: 
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a. Customer Promotion 
Promosi penjualan mendorong/merangsang konsumen untuk membeli 
produknya. 
b. Trade Promotion 
Promosi penjualan mendorong/merangsang konsumen para distributor 
memasarkan produk perusahaan. 
c. Sales-force Promotion 
Promosi penjualan untuk memotivasi para penjual. 
d. Business Promotion 
Promosi penjualan untuk memperoleh konsumen baru, mempertahankan 
hubungan dengan konsumen, memperkenalkan produk baru, menjual 
produk lebih banyak kepada konsumen lama. 
5. Sifat Sales Promotion 
Promosi penjualan memiliki sifat-sifat (Tjiptono, 2008). Adapun sifat-sifat 
tersebut adalah sebagai berikut: 
a. Komunikasi 
Memberikan informasi untuk memperkenalkan produk baru kepada 
konsumen. 
b. Insentif 
Sifat yang memberikan rangsangan yang bernilai kepada konsumen. 
c. Undangan 
Sifat yang mengundang konsumen membeli produk. 
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6. Indikator Sales Promotion 
Adapun indikator promosi penjualan dalam penelitian ini,  antara lain 
sebagai berikut: 
a. Diskon 
Diskon adalah potongan harga yang diberikan penjual untuk pembeli 
sebagai penghargaan aktivitas yang menyenangkan bagi penjual (Kotler dan 
Amstrong, 2009). Kemudian menurut Tjiptono (2008), diskon adalah 
penyesuaian harga dasar untuk meberikan penghargaan pelanggan atas 
reaksi tertentu. Dari pengertian tersebut dapat diambil indikator dari sales 
promotion, yaitu diskon. 
b. Cashback 
Cashbackadalah pengembalian sejumlah uang yang diberikan penjual 
kepada pembeli dengan syarat tertentu maupun tidak (Kotler dan Amstrong, 
2009). Kemudian menurut Tjiptono (2008), cashback yaitu tawaran uang 
kembali yang diberikan penjual untuk pembeli. Dari pengertian tersebut 
dapat diambil indikator dari sales promotion, yaitu Cashback. 
c. Hadiah 
Hadiah adalah pemberian barang/jasa yang diberikan saat melakukan suatu 
pembelian (Kotler dan Amstrong, 2009).Kemudian menurut Tjiptono 
(2008), hadiah adalah pembelian barang/jasa yamg dilakukan tanpa ada 
kompensasi balik. Dari pengertian tersebut dapat diambil indikator dari 
sales promotion, yaitu Hadiah. 
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h. Pajangan 
Sesuatu yang ditampilkan/display suatu produk pada tempat pemasaran 
(Kotler dan Amstrong, 2009).Kemudian menurut Ngadiman (2008), 
pajangan adalah tata letak barang dengan memperhatikan unsur 
pengelompokan jenis dan kegunaan barang. Dari pengertian tersebut dapat 
diambil indikator dari sales promotion, yaitu Pajangan. 
 
2.1.5. Public Relations 
1. Pengertian Public Relations 
Public Relations (hubungan masyarakat) merupakan upaya komunikasi 
menyeluruh dari suatu perusahaan untuk mempengaruhi persepsi, opini, 
keyakinan, dan sikap berbagai individu maupun kelompok terhadap perusahaan 
tersebut (Tjiptono, 2008). Menurut Kotler dan Keller (2007), suatu promosi yang 
meliputi berbagai program yang dirancang untuk mempromosikan dan melindungi 
citra perusahaan atau produknya. 
Dapat disimpulkan hubungan masyarakatadalah suatu bentuk promosiyang 
merupakan upaya perusahaan untuk mempengaruhi konsumen dengan 
mengunggulkan citra perusahaan. 
2. Sifat-sifat Public Relations 
Ada tiga sifat hubungan masyarakat (Kotler dan Keller, 2012). Adapun 
sifat-sifat tersebut adalah sebagai berikut:  
a. Kredibilitas 
Sifat dari hubungan masyarakat dimana artikel dan berita di media masa 
lebih dipercaya daripada jenis promosi lain. 
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b. Jangkauan 
Hubungan masyarakat dapat menjangkau pihak-pihak yang menghindari 
wiraniaga atau iklan. 
c. Dramatisasi 
Potensi untuk mendramatisir suatu perusahaan atas suatu produk tertentu. 
3. Kegiatan-kegiatan Public Relations 
Menurut Tjiptono (2008), Adapun kegiatan-kegiatan hubungan masyarakat 
adalah meliputi hal-hal berikut:  
a. Press Relations 
Perusahaan memberikan informasi yang pantas/layak di berbaai media masa 
agar menarik konsumen. 
b. Product Publicity 
Upaya perusahaan untuk mempublikasikan produk-produknya. 
c. Corporate Communication 
Mempromosikan pemahaman tentang organisasi yang mencakup 
komunikasi internal dan eksternal. 
d. Lobbying 
Usaha untuk mempengaruhi keputusan konsumen yang diambil. 
e. Counselling 
Aktivitas yang dijalankan dengan memberi pendapat keada perusahaan 
mengnai masalah,posisi, dan citra perusahaan. 
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4. TugasPublic Relations 
Menurut Kotler Keller (2007), Adapun tugas hubungan masyarakat adalah 
meliputi hal-hal berikut: 
a. Membantu peluncuran produk-produk baru, melalui pemberitaan cerdas 
diharapkan konsumen mengenal produk dan melakukan pembelian. 
b. Membantu produk yang telah menghadapi masalah publik, membantu 
memperbaiki hubungan dengan masyarakat apabila ada masalah atau krisis. 
c. Melalui aktivitas kegiatan perhumasan diharapkan dapat menciptakan dan 
memelihara citra yang baik terhadap perusahaan dimata masyarakat melalui 
produk yang ditawarkan oleh perusahaan. 
5. Peran Public Relations 
Menurut Frank Jefkins (2004), peran yang dijalankan hubungan masyarakat 
adalah sebagai berikut: 
a. Sebagai komunikator 
Membantu manajemen dalam mengetahui apa yang di inginkan konsumen 
dan menjelaskan dan memberi kebijakan suatu harapan perusahaan terhadap 
organisasinya. 
b. Membina relationship 
Membina hubungan positif dan saling menguntungkan dengan masyarakat. 
Contohnya, mengadakan pertemuan dan melakukan penghargaan kepada 
publik yang setia demi meningkatkan citra perusahaan. 
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c. Perananbackup management 
Memperkenalkan dan menjual  produk atau jasa serta melihat bagaimana 
kinerja karyawan dengan tujuan agar bisa mengevaluasi kinerja karyawan.  
d. Membangun corporate image 
Merupakan tujuan akhir dari suatu aktivitas program kerja kampanye public 
relations, baik untuk keperluan publikasi maupun promosi. 
6. Indikator Public Relations 
Terdapat beberapa indikator dalam public relations. Adapun indikator-
indikator tersebut adalah sebagai berikut: 
a. Berita 
Berisikan informasi berita itikat baik perusahaan (Kotler dan Amstrong, 
2009). Kemudian menurut Kotler Keller (2008) pemberitaan adalah laporan 
berita yang bertujuan untuk memberikan informasi. Dari pengertian tersebut 
dapat diambil indikator dari public relations, yaitu berita. 
b. Kegiatan layanan Masyarakat 
Adanya pelayanan yang dilakukan memiliki peran penting dalam citra 
perusahaan (Kotler dan Amstrong, 2009). Kemudian menurut Sinambela 
(2011), kegiatan layanan publik adalah pemberian layanan keperluan 
masyarakat esuai dengan aturan dan tatacara yang telah ditetapkan. Dari 
pengertian tersebut dapat diambil indikator dari public relations, yaitu 
kegiatan layanan masyarakat. 
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c. Identitas 
Merupakan pembeda dari perusahaan yang lain. Identitas mencirikan sebuah 
perusahaan yang baik terhadap konsumennya (Kotler dan Amstrong, 2009). 
Kemudian menurut Kotler Keller (2008), identitas perusahaan suatu cara 
yang memungkinkan perusahaan dikenal. Dari pengertian tersebut dapat 
diambil indikator dari public relations, yaitu identitas. 
 
2.2. Hasil Penelitian Yang Relevan 
Dalam penelitian yang berjudul “Pengaruh bauran promosi terhadap 
keputusan pembelian Oppo Smartphone” yang dilakukan oleh (Sari N. Desi, dkk,, 
2015) di Oppo Smartphone Teuku Umar Denpasar dengan kuesioner 100 
responden. Teknik sampel yang digunakan adalah non-probability Sampling. 
Hasil penelitian ini menunjukan bahwa ada dampak antara promotional mix 
terhadap keputusan pembelian dengan regresi linear berganda, simultan, dan 
parsial sebagai analisis tekniknya. 
Penelitian Khanfar, A. Iyad (2016), yang berjudul “The effect of 
promotional mix on consumers buying desicions of mobile service: The case of 
Umniah Telecommunication Company at Zarqa city – Jordan”. Peneliti 
mempelajari apakah keputusan pembelian konsumen memiliki faktor-faktor yang 
mempengaruhi dari layanan seluler yang diberikan oleh Telekomunikasi Umniah. 
Sampel diberikan kepada pelanggan perusahaan telekomunikasi Umniah di Zarqa, 
Jordan sebanyak 440 kuesioner.  Dari penelitian tersebut mengemukakan adanya 
efek positif dari iklan, penjualan pribadi, promosi penjualan, dan hubungan 
masyarakat terhadap keputusan pembelian. 
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Dalam penelitian Imantoro F.dkk, (2018), yang berjudul “Pengaruh citra 
merek, iklan, dan cita rasa terhadap keputusan pembelian (Survei terhadap 
konsumen mie instan merek Indomie di Wilayah Um Al-Hamam Riyadh)”. Jenis 
penelitian ini adalah explanatory research dan teknik sampelnya purposive 
sampling. Sampel diambil dengan menyebarkan kuesioner sebanyak 50 sampel di 
wilayah Um Al-Hamam Riyadh yang mengkomsumsi Indomie. Kemudian hasil 
dari penelitian ini menunjukan bahwa variabel yang terdiri dari citra merek, iklan, 
dan cita rasa secara parsial mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
Penelitian Shirisha & Sucharita (2017), dengan judul “The impact of 
promotional mix on consumers purchasing desicions”. Kuesioner disebar kepada 
50 orang sebagai sampel. Metode yang digunakan adalah metode analisis statistik. 
Kesimpulan dari penelitian ini adalah tingkat elemen bauran promosi perusahaan 
FMCG tinggi untuk periklanan, penjualan pribadi, dan promosi penjualan, dan 
sementara rendah untuk publisitas dan hubungan masyarakat terhadap keputusan 
pembelian. 
Pada penelitian Sagala, C. et al, (2014), yang berjudul “Influence of 
promotional mix and price on customer buying desicion toward Fast Food sector 
A survey on University Student in Jabodetabek (Jakarta, Bogor, Depok, 
Tangerang, Bekasi) Indonesia”. Sampel yang disebarkan sebanyak 300 
koresponden dari mahasiswa konsumen makanan cepat saji di Jabodetabek. 
Penelitian deskriptif dan analisis statistik digunakan dalam penelitian ini. 
Sehingga menunjukan bahwa bauran promosi dan harga memiliki pengaruh 
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signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen dalam industri makanan cepat 
saji. 
Penelitian Rosyida, S. dan Anjarwati (2016), dengan judul “Pengaruh store 
atmosfer dan promosi penjualan terhadap pembelian impulsif dengan emosi 
positif sebagai variabel intervening”. Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif 
dengan teknik pengambilan sampel  menggunakan non probability sampling 
dengan menyebar kuesioner kepada 220 responden yang diambil dari pengunjung 
Matahari Departement Store. Hasil penelitian ini, menunjukan pengaruh positif 
dan signifikan dari store atmosfer dan emosi positif terhadap pembelian implusif. 
Namun, promosi penjualan berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap 
pembelian implusif. 
Penelitian yang dilakukan oleh Adeputra, M. Arif dan Rachmawati, Indira 
(2017), dengan judul “Pengaruh bauran promosi terhadap keputusan pembelian 
produk Oppo Smartphone di kota Bandung”. Penelitian ini merupakan penelitian 
kuantitatif dengan sampel 385 responden dengan menyebarkan kuesioner 
menggunakan skala likert. Pengujian hipotesisnya dengan menggunakan SPSS 
sebagai pengolah datanya. Hasil penelitian inimenunjukan secara parsial 
advertising, sales promotion,public relations, dan direct marketing berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian, namun personal selling tidak berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian 
 
2.3. Kerangka Berfikir 
Berdasarkan teori-teori yang dijelaskan diatas, pada dasarnya dalam 
melakukan penelitian agar mempermudah inti permasalahan maka perlu di 
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tampilkan kerangka pemikiran sebagai suatu landasan dalam pembahasan. 
Kerangka pemikiran tersebut digambarkan sebagai berikut: 
Gambar 2.2 
Model Penelitian 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Khanfar, A. Iyad (2016) 
Keterangan: 
Skema kerangka berfikir di atas menggambarkan pengaruh advertising, 
personal selling, sales promotion, dan public relations terhadap keputusan 
pembelian. Variabel independen  pada kerangka berfikir diatas adalah advertising 
(  ),personal selling (  ),sales promotion(  ),dan public relations (  ). 
Sedangkan variabel dependennya adalah keputusan pembelian (Y). 
 
2.4. Hipotesis 
Hipotesis sebagai hubungan yang diperkirakan secara logis diantara dua 
atau lebih variabel yang diungkapkan dalam bentuk pernyataan yang dapat diuji 
(Sekaran, 2006). Hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Advertising 
(  ) 
Personal 
Selling (  ) 
Sales 
Promotion (  ) 
Keputusan 
Pembelian (Y) 
Public 
Relations (  ) 
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2.4.1. Pengaruh advertising terhadap keputusan pembelian 
Hasil penelitian Ahmad, Farhan dan Martini, Erni (2018), dengan judul 
“Pengaruh promotion mix terhadap keputusan pembelian produk bright gas (studi 
pada masyarakat pengguna bright gas di kabupaten Garut)” menunjukan bahwa 
advertising, sales promotion, personal selling, dan public relations berpengaruh 
secara parsial dan simultan terhadap keputusan pembelian produk bright gas di 
Kabupaten Garut. 
Kemudian dari penelitian Ariprayugo, G dan Suryono, B. Santoso (2016), 
dengan judul “Analisis pengaruh advertising dan public relations terhadap 
keputusan pembelian produk Hijau (Studi pada pengguna produk Hijau The Body 
Shop Semarang) menunjukan bahwa advertising berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian melalui brand equity produk Hijau The 
Body Shop di Semarang.Dari teori diatas mendasari untuk membuat hipotesis 
sebagai berikut: 
   : Adanya pengaruh yang signifikan antara advertising terhadap keputusan 
pembelian 
 
2.4.2. Pengaruh personal selling terhadap keputusan pembelian 
Penelitian Shirisha & Sucharita (2017), dengan judul “The impact of 
promotional mix on consumers purchasing desicions”, menunjukan tingkat 
elemen bauran promosi perusahaan FMCG tinggi untuk periklanan, penjualan 
pribadi, dan promosi penjualan, dan sementara rendah untuk publisitas dan 
hubungan masyarakat terhadap keputusan pembelian. 
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Penelitian dengan judul “Pengaruh promotion mix terhadap keputusan 
pembelian produk bright gas (studi pada masyarakat pengguna bright gas di 
kabupaten Garut)” oleh Ahmad, Farhan dan Martini, Erni (2018), menunjukan 
bahwa advertising, sales promotion, personal selling, dan public relations 
berpengaruh secara parsial dan simultan terhadap keputusan pembelian produk 
bright gas di Kabupaten Garut. Dari teori diatas mendasari untuk membuat 
hipotesis sebagai berikut 
   : Adanya pengaruh yang signifikan antara personal selling terhadap keputusan 
pembelian 
 
2.4.3. Pengaruh sales promotion terhadap keputusan pembelian 
Penelitian Natalia, P. dan Mulyana, M. (2014), yang berjudul “pengaruh 
periklanan dan promosi penjuaan terhadap keputusan pembelian” hasil 
menunjukan bahwa promosi penjualan PT Axiata melalui diskon dan kontes/event 
saat ini berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Kemudian penelitian yang berjudul “Impact of sales promotion tools on 
consumer’s purchase desicion toward white good (refrigerator) at Durg and 
Bhilai Region of CG, India” oleh Neha, Soni &Manoj, Verghese (2013), 
menunjukan bahwa faktor promosi penjualan, yaitu menawarkan kartu anggota 
untuk diskon, perpanjangan masa garansi, dan kredit adalah faktor penting yang 
mempengaruhi keputusan pembelian. Dari teori tersebut mendasari untuk 
membuat hipotesis sebagai berikut: 
   : Adanya pengaruh yang signifikan antara sales promotion terhadap keputusan 
pembelian 
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2.4.4. Pengaruh public relations terhadap keputusan pembelian 
Hasil penelitian Andries, dkk, (2016), yang berjudul “pengaruh public 
relations dan strategi periklanan terhadap keputusan pembelian produk Samsung 
S5 di Manado” menunjukan secara simultan public relations dan periklanan 
berpengaruh positif dan simultan terhadap keputusan pembelian. 
Kemudian penelitian Novita Sari, D. dkk, (2018), yang berjudul “Pengaruh 
public relationsdan strategi periklanan terhadap keputusan pembelian” 
menunjukan bahwa hubungan masyarakat mempengaruhi keputusan pembelian 
secara positif dengan nilai signifikan t-test lebih kecil dari nilai signifikan yang 
ditentukan.Dari teori diatas mendasari untuk membuat hipotesis sebagai berikut: 
   : Adanya pengaruh yang signifikan antara public relations terhadap keputusan 
pembelian. 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
3.1. Waktu dan Tempat Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan di Wilayah Karanganyar. Waktu yang 
dibutuhkan dalam penelitian ini yaitu bulan September 2018 – bulan Januari 2019. 
 
3.2. Jenis Penelitian 
Terkait dengan masalah yang diteliti, jenis penelitian yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah metode penelitian kuantitatif. Menurut Sugiyono (2013), 
metode penelitian kuantitatif merupakan penelitian yang berlandaskan 
positivisme, yang digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu, 
pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat 
statistik dengan tujuan menguji hipotesis yang telah ditetapkan. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh advertising, personal 
selling, sales promotion, dan public relation  terhadap keputusan pembelian. Data 
diperoleh dengan menyebarkan kuesioner serta diukur dengan skala likert. 
Kuesioner disusun dengan mengajukan pertanyaan-pertanyaan sesuai indikator 
dari variabel-variabel. 
 
3.3. Populasi dan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek 
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 
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untuk mempelajari dan kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2012). Populasi 
dari penelitian ini adalah masyarakat di Wilayah Karanganyar. 
 
3.3.2. Sampel 
Menurut Sugiyono (2012), Sampel adalah bagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Sampel dari penelitian ini adalah 
pengguna Oppo Smartphonedi Wilayah Karanganyar. Dalam suatu penelitian, 
tidak semua individu pada populasi dapat diteliti karena mengingat keterbatasan 
faktor biaya, tenaga, dan waktu yang tersedia maka peneliti dapat menggunakan 
sampel yang diambil dari sebagian populasi (Arikunto, 2006). 
Dalam penelitian ini jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, untuk itu 
agar dapat menentukan ukuran sampel penelitian dari populasi tersebut dapat 
menggunakan rumus (Widiyanto, 2008). 
N = 
  
     ) 
 
Dimana: 
N = Jumlah sampel 
Z = Tingkat distribusi normal 5% (1,96) 
moe = Margin of error maximal 
Margin of error maximal adalah tingkat kesalahan maksimal pengembalian 
sampel yang masih dapat di toleransi sebesar 10%, jadi: 
N = 
     
     ) 
 
    = 96 
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Berdasarkan hasil data tersebut, maka jumlah sampel dalam penelitian ini 
sebesar 96 responden. Namun, untuk mempermudah penelitian jumlah sampel 
dibulatkan menjadi 100 responden. 
 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik pengambilan sampel dibagi menjadi dua jenis, yaitu probability 
sampling dan non-probability sampling. Dalam penelitian ini dengan 
menggunakan teknik non-probability sampling. Menurut Sugiyono (2013), teknik 
non-probabilitysampling merupakan teknik pengambilan sampel yang tidak diberi 
peluang ataukesempatan bagi setiap unsur/anggota populasi untuk dipilih menjadi 
sampel. 
Dari beberapa macam teknik pengambilan sampel non-probabilitysampling, 
peneliti menggunakan teknik insidental sampling. Teknik insidental sampling 
adalah teknik pengambilan sampel secara kebetulan, yaitu siapa saja yang secara 
kebetulan bertemu dengan peneliti dan dapat digunakan sebagai sampel bila 
dipandang peneliti kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data. Kriteria 
pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah pengguna Oppo Smartphone di 
Wilayah Karanganyar. 
 
3.4. Data dan Sumber Data 
Data dan sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
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3.4.1. Data Primer 
Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari suatu objek yang 
diteliti (Sugiyono, 2012). Data tersebut diperoleh dari kuesioner yang diberikan 
kepada responden secara langsung. Hasil penelitian ini langsung dari pengguna 
Oppo Smartphone di Wilayah Karanganyar dikarenakan data primer mengacu 
pada informasi yang diperoleh dari tangan pertama oleh peneliti yang berkaitan 
dengan variabel minat untuk tujuan spesifik studi (Sekaran, 2006). 
 
3.4.2. Data Sekunder 
Menurut Sugiyono (2012), Data sekunder adalah sumber data yang tidak 
langsung memberikan data kepada peneliti. Data sekunder disajikan dalam bentuk 
data-data, tabel-tabel bahkan dokumen mengenai topik penelitian. Data ini 
berhubungan dengan penelitian, yaitu dari media elektronik mengenai Oppo 
Smartphone. 
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data adalah cara yang digunakan oleh seorang peneliti 
dalam pengumpulan data penelitiannya (Arikunto, 2006). Adapun teknik 
pengumpulan data dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
3.5.1. Studi Pustaka 
Pengumpulan data dengan cara mencari sumber data sekunder yang akan 
mendukung penelitian dan dijadikan landasan teori, dengan cara mencari literatur-
literatur serta buku-buku yang relevan dan berhubungan dengan pengaruh 
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advertising, personal selling, sales promotion, dan public relations terhadap 
keputusan pembelian, guna mendapatkan data-data sekunder yang diperlukan. 
Skala penilaian yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert. 
Menurut Sugiyono (2012), Skala likert adalah skala yang dapat digunakan untuk 
mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang terhadap suatu objek atau 
fenomena tertentu. Skala likert mempunyai dua bentuk pernyataan, yaitu 
pernyataan positif dan negatif. Pernyataan positif diberi skor 5,4,3,2, dan 1; 
sedangkan bentuk pernyataan negatif diberi skor 1,2,3,4, dan 5. Bentuk jawaban 
skala likert terdiri dari sangat setuju, setuju, kurang setuju, tidak setuju, dan sangat 
tidak setuju. 
 
3.5.2. Metode Kuesioner 
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 
memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk 
dijawabnya (Sugiyono, 2012). Kuesioner yang digunakan peneliti dengan skala 
likert, setiap pernyataan terdiri dari 5 (lima) kategori jawaban, yaitu begai berikut: 
a. Sangat setuju (SS)  = skor 5 
b. Setuju (S)   = skor 4 
c. Kurang setuju (KS)  = skor 3 
d. Tidak setuju (TS)  = skor 2 
e. Sangat tidak setuju (STS) = skor 1 
Metode kuesioner dalam penelitian ini yaitu membagi atau menyebar daftar 
pernyataan tertulis mengenai bagaimana pengaruh advertising, personal selling, 
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sales promotion, dan public relations terhadap keputusan pembelian produk Oppo 
Smartphone. 
 
3.6. Variabel Penelitian 
Variabel penelitian merupakan segala sesuatu yang berbentuk apa saja yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga dapat diperoleh informasi 
tentang suatu hal dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2012). Adapun 
variabel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
3.6.1. Variabel Independen (Bebas) 
Variabel independen (bebas) merupakan variabel yang mempengaruhi atau 
yang menjadi sebab perubahan dan timbulnya variabel dependen (Sugiyono, 
2012). Variabel independen (bebas) dalam penelitian ini adalah periklanan 
(advertising) (  ), penjualan pribadi (personal selling) (  ), promosi penjualan 
(sales promotion) (  ), dan hubungan masyarakat (public relations) (  ). 
 
3.6.2. Variabel Dependen (Terikat) 
Variabel dependen (terikat) adalah variabel yang dipengaruhi atau yang 
menjadi akibat adanya variabel independen (Sugiyono, 2012). Variabel dependen 
(terikat) dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian (Y) Oppo Smartphone 
di Wilayah Karanganyar. 
 
3.7. Definisi Operasional Variabel 
Menurut Sekaran (2006), definisi operasional variabel adalah bagaimana 
menemukan dan mengukur variabel-variabel tersebur di lapangan dengan 
merumuskan secara sngkat dan jelas, serta tidak menimbulkan berbagai tafsiran. 
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Tabel 3.1. 
Definisi Operasional Variabel 
 
Variabel Definisi Indikator Ket. 
Advertising 
(periklanan) 
Iklan merupakan suatu bentuk 
komunikasi yang dilakukan 
secara tidak langsung, akan 
tetapi didasari dengan 
informasi keunggulan dan 
manfaat suatu produk tang 
disusun semenarik mungkin 
sehingga konsumen melakukan 
pembelian terhadap produk 
yang diiklankan (Kotler dan 
Amstrong, 2008) 
1. Informing 
2. Persuading 
3. Reminding 
4. Adding 
5. Assiting 
Simp (2003) 
No. 
Pernyat
aan A1, 
A2, A3, 
A4, dan 
A5. 
Personal 
Selling 
(Penjualan 
Pribadi) 
Penjualan pribadi adalah 
komunikasi tatap muka 
langsung untuk mempromosian 
barang dan jasa, menemukan 
prospek penjualan, dan 
memberikan layanan pasca 
penjualan. (Kismono, 2011) 
a. The approach 
b. The sales 
presentation 
c. Overcoming 
Objection 
d. Closing 
Kotler dan 
Amstrong (2009) 
dalam Siregar, A. 
Irwansyah, dkk. 
(2017), 
No. 
Pernyat
aan B1, 
B2, B3, 
dan B4. 
Sales 
Promotion 
(promosi 
penjualan) 
Promosi penjualan adalah 
suatu bentuk persuasi langsung 
melalui penggunaan berbagai 
intensif yang diatur untuk 
merangsang pembelian produk 
dengan segera dan/atau 
meningkatkan jumlah yang 
dibeli pelanggan 
(Tjiptono,2008) 
1. Diskon 
2. Cashback 
3. Hadiah 
4. Pajangan 
Kotler dan 
Amstrong (2009) 
No. 
Pernyat
aan C1, 
C2, C3, 
dan C4. 
Public 
Relations 
(hubungan 
masyarakat) 
 
Public Relations (hubungan 
masyarakat) merupakan upaya 
komunikasi menyeluruh dari 
suatu perusahaan untuk 
mempengaruhi persepsi, opini, 
keyakinan, dan sikap berbagai 
individu maupun kelompok 
terhadap perusahaan tersebut 
(Tjiptono, 2008). 
1. Berita (kemudahan 
dalam mengakses 
informasi) 
2. Kegiatan yang 
dilakukan 
perusahaan 
3. Identitas perusahaan 
Kotler dan Amstrong 
(2009) 
 
No. 
Pernyat
aan D1, 
D2, D3, 
dan D4. 
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Keputusan 
Pembelian 
Keputusan pembelian 
konsumen merupakan suatu 
proses membeli merek yang 
paling disukai dari berbagai 
alternatif yang ada (Kotler dan 
Amstong, 2008). 
1. Pemilihan 
produk/jasa 
2. Pemilihan 
merek 
3. Pemilihan 
waktu 
4. Pemilihan 
metode/cara 
pembayaran 
Kotler dan Amstrong 
(2008) 
No. 
Pernyat
aan E1, 
E2, E3, 
dan E4. 
 
3.8. Teknik Analisis Data 
Menurut Surjaweni (2015), teknik analisis data adalah sebuah proses yang 
berhubungan dengan prosedur penelitian. Pada tahap ini, data diolah dan 
dianalisis terlebih dahulu sedemikian rupa sehingga dapat menarik kesimpulan 
untuk menjawab masalah-masalah yang ada dalam penelitian. Data diolah dengan 
menggunakan SPSS. 
3.8.1. Uji Instrumen 
Menurut Arikunto (2006), Instrumen penelitian adalah alat yang 
menggunakan suatu metode pengumpulan data pada waktu penelitian agar 
pengerjaannya menjadi lebih mudah dan hasilnya lebih jelas, lengkap, dan 
sistematis sehingga lebih mudah untuk diolah. 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan/pernyataan pada 
kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner 
(Ghozali,2012). Tinggi rendahnya validitas instrumen menunjukan sejauh mana 
data yang terkumpul tidak menyimpang dari gambaran variabel yang dimaksud. 
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Teknik yang digunakan yaitu melakukan korelasi bilvariate antara masing-
masing skor indikator dengan total skor konstruk. Uji validitas dilakukan dengan 
membandingkan nilai         dengan       ,        di cari pada signifikansi 0,05 
dengan uji 2 sisi dan jumlah data (n) = 100 dan  untuk degree of freedom (df) = n-
2.Jika                maka valid, sebaliknya jika                maka tidak 
valid (Ghozali, 2012). 
2. Uji Realibilitas 
Menurut Ghozali (2012), Uji realibilitas adalah alat untuk mengukur 
kuesioner yang merupakan indikator dari variabel. Suatu kuesioner dikatakan 
reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten 
atau stabil dari waktu ke waktu. 
SPSS memberikan fasilitas untuk mengukur realibilitas dengan uji statistik 
Cronbach’s Alpha. Masing-masing variabel dikatakan reliabel jika memiliki 
Cronbach’s Alphalebih besar dari 0,70 (Ghozali, 2012). 
 
3.8.2. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi variabel 
pengganggu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 2012). Model 
regresi yang baik adalah memiliki distribusi data normal atau mendekati  norrmal. 
Pengujian normalitas dilakukan dengan cara menggunakan One Sample 
Kolmogorov-Smirnov(K-S), jika diperoleh nilai signifikansi > 0,05. Berarti 
  diterima, artinya data berdistribusi normal. Sebaliknya, jika diperoleh 
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signifikansi < 0,05, berarti    ditolak, artinya data tidak berdistribusi normal 
(Ghozali, 2012). 
Cara yang lain adalah dengan melihat normal probability plot yang 
membandingkan distribusi kumulatif dan distribusi normal. Distribusi normal 
akan membentuk satu garis lurus diagonal. Jika distribusi data adalah normal 
makagaris yang menggambarakan data sesungguhnya akan mengikuti garis 
diagonal (Ghozali, 2012). Adapun cara yabg dilakukan adalah dengan 
menggunakan grafik normal plot, dimana: 
a. Jika penyebaran data mengikuti garis normal, maka data distribusi normal 
dan model regresi memenuhi asumsi normalitas. 
b. Jika penyebaran data tidak mengikuti garis normal, maka data distribusi 
tidak normal dan model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas. 
2. Uji Heterokedastisitas 
Uji heterokedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 
yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, 
maka disebut homokedastisitas dan jika berbeda disebut heterokedastisitas 
(Ghozali, 2012). 
Gejala heterokedastisitas diuji dengan metode Glejser dengan cara 
menyusun regresi antara lain absolute residual dengan variabel independen 
(bebas). Apabila masing-masing variabel bebas tidak terpengaruh signifikan 
terhadap absolute residual (      ) maka dalam model regresi tidak terjadi 
gejala heterokedastisitas. 
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3. Uji Multikolinearitas 
Menurut Ghozali (2012), Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji 
apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen 
(bebas). Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara 
variabel independen. Jika variabel independen saling berkorelasi, maka variabel-
variabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel independen 
(bebas) yang nilai korelasi antar sesama variabel independen sama dengan nol 
(Ghozali, 2012). 
 Untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolinearitas di dalam model 
regresi adalah sebagai berikut: 
a. Nilai Tolerance, bertujuan mengukur variabilitas variabel independen yang 
terpilih dan tidak dijelaskan oleh variabel independen lainnya. 
b. Nilai Variance Inflation Factor (VIF), menunjukan setiap variabel 
independen manakah yang dijelaskan oleh variabel independen lainnya. 
Nilai cutoff yang umum dipakai untuk menunjukan adanya multikoloniaritas 
adalah nilai Tolerance  0,10 atau sama dengan nilai VIF   10 (Ghozali, 2012). 
 
3.8.3. Uji Ketepatan Model 
1. Uji Determinasi (  ) 
Koefisien Determinasi (  ) pada dasarnya mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variabel dependen (Ghozali, 2012). 
Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui sejauh mana pengaruh 
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variabel independen terhadap variabel dependen. Nilai koefisien determinasi 
adalah antara angka nol dan satu. Apabila nilai    kecil, maka kemampuan 
variabel-variabel independen dalam menjelaskan variabel dpenden akan terbatas. 
Sebaliknya, apabila nilai koefisien determinasi mendekati satu, berarti indikator 
yang digunakan menunjukan semakin kuat pengaruh perubahan variabel X 
terhadap variabel Y.. 
2. Uji Signifikansi (Uji F) 
Uji statistik F pada dasarnya menunjukan apakah semua variabel 
independen/bebas yang dimasukan dalam model mempunyai pengaruh secara 
bersama-sama terhadap variabel dependen/terikat (Ghozali, 2012).  
Untuk menguji hipotesis ini, digunakan analisis statistik F dengan kriteria 
pemngambilan keputusan sebagai berikut: 
a. Apabila probabilitas signifikansi <0,05, maka Ho ditolak dan Ha diterima 
artinya model penelitian fit. Sebaliknya, apabila probabilitas signifikansi 
>0,05, maka Ho diterima dan Ha ditolak. 
b. Membandingkan nilai F hasil perhitungan dengan nilai F menurut tabel. Bila 
nilai         lebih besar daripada       , maka    ditolak dan menerima HA 
(Ghozali, 2012). 
 
3.8.4. Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi berganda merupakan studi mengenai ketergantungan 
variabel dependen dengan satu atau lebih variabel independen, dengan tujuan 
untuk mengestimasi dan/atau memprediksi rata-rata populasi atau nilai rata-rata 
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variabel dependen berdasarkan nilai variabel independen yang diketahui (Ghozali, 
2012). 
Hasil analisis regresi adalah berupa koefisien untuk masing-masing variabel 
independen, Koefisien ini diperoleh dengan cara memprediksi nilai variabel 
dependen dengan cara persamaan. Tujuan dalam analisis penelitian ini untuk 
mengetahui besarnya pengaruh yang ditimbulkan advertising, sales promotion, 
dan public relations terhadap keputusan pembelian. Rumus persamaan regresi 
linear berganda aadalah sebagai berikut: 
Y =a +      +      +      +      + e 
Dimana: 
Y = Subjek dalam variabel dependen (Keputusan Pembelian) 
a = Konstanta (nilai tetap) pada saat nilai variabel bebas 
b = Angka arah atau koefisien regresi, ang menunjukan angka peningkatan 
ataupun penurunan variabel dependen yang didasarkan pada variabel independen, 
apabila b(+) maka naik, sebaliknya apabila b(-) maka turun. 
   = Advertising 
   = Personal Selling 
   = Sales Promotion 
   = Public Relations 
e = erorr 
 
3.8.5. Uji Hipotesis (Uji T) 
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Uji Hipotesis (uji t) digunakan untuk menunjukan seberapa jauh pengaruh 
suatu variabel independen (bebas) secara individual dalam menerangkan variasi 
variabel dependen (terikat) (Ghozali, 2012).  
 
Cara melakukan uji hipotesis (uji t) ini adalah sebagai berikut: 
a. Hasil uji t bisa dilihat dari tabel coefficients pada kolom sig. Dapat 
dikatakan terdapat pengaruh antara variabel bebas dengan variabel terikat 
secara parsial apabila probabilitas nilai t atau signifikasinya < 0,05. Dan 
dapat dikatakan tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara masing-
masing variabel bebas dan variabel terikat apabila probabilitas nilai t > 0,05. 
b. Membandingkan nilai statistik dengan titik kritis menurut tabel. Apabila 
nilai statistik       perhitungan lebih tinggi dibandingkan niali       , kita 
menerima hipotesis alternatif yang menyatakan bahwa suatu variabel 
independen secara individual mempengaruhi variabel dependen (Ghozali, 
2012). 
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BAB IV 
PEMBAHASAN 
 
4.1. Gambaran Umum Responden 
Pada penelitian ini, meneliti tentang advertising, personal selling, sales 
promotion, dan public relations terhadap keputusan pembelian. Teknik 
pengambilan dalam penelitian ini adalah insidental sampling dimana data 
informasi didapat dari siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti 
dan dapat digunakan sebagai sampel bila dipandang peneliti kebetulan ditemui itu 
cocok sebagai sumber data. 
Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna Oppo Smartphone yang 
tinggal di wilayah Kabupaten Karanganyar. Kuesioner disebarkan langsung 
kepada responden yang memiliki Smartphone Oppo. Jumlah kuesioner digunakan 
dalam penelitian ini adalah sejumlah 100 responden. Dari data yang terkumpul 
akan diidentifikasi berdasarkan jenis kelamin, usia, lama penggunaan, tipe Oppo 
Smartphone yang digunakan. Identifikasi ini dilakukan untuk mengetahui secara 
umum responden penelitian. Berikut ini adalah karakteristik 100 responden yang 
berpartisipasi dalam penelitian. 
4.1.1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jumlah responden yang digunakan dalam penelitian ini berdasarkan jenis 
kelamin adalah sebagai berikut: 
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Tabel 4.1 
Jumlah Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase 
Laki-laki 26 26,0% 
Perempuan 74 74,0% 
Total 100 100,0% 
 Sumber: Data Primer, diolah 2019 
Berdasarkan data tersebut, diketahui bahwa responden yang berpartisipasi 
dalam penelitian ini meliputi jenis kelamin laki-laki dan perempuan. Dimana 
responden dengan jenis kelamin laki-laki sebanyak 26 atau 26%, sedangkan, 
perempuan sebanyak 74 atau 74% dari seluruh jumlah responden yang ada dalam 
penelitian ini. Pada karakteristik berdasarkan jenis kelamin didominasi pleh 
responden dengan jenis kelamin perempuan. 
 
4.1.2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Jumlah responden yang digunakan dalam penelitian ini berdasarkan umur 
adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.2 
Jumlah Responden Berdasarkan Usia 
Usia Jumlah Responden Persentase 
<20 tahun 1 1,0% 
20-30 tahun 60 60,0% 
30-40 tahun 38 38,0% 
>40 tahun 1 1,0% 
Total 100 100,0% 
Sumber: Data Primer, diolah 2019 
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Berdasarkan data tersebut, diketahui bahwa responden yang berpartisipasi 
dalam penelitian ini meliputi usia <20 tahun, 20-30 tahun, 30-40 tahun, dan >50 
tahun. Responden yang paling banyak berpartisipasi dalam penelitian dengan usia 
20-30 tahun yaitu sebanyak 60 responden dan 30-50 tahun sebanyak 38 
responden. Sedangkan usia <20 tahun dan >50 tahun yang berpartisipasi masing-
masing hanya 1 orang. 
 
4.1.3. Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Penggunaan 
Jumlah responden yang digunakan dalam penelitian ini berdasarkan lama 
penggunaan adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.3 
Jumlah Responden Berdasarkan Lama Penggunaan 
Lama 
Penggunaan 
Jumlah Responden Persentase 
1-3 bulan 1 1,0% 
3-6 bulan 37 37,0% 
6-12 bulan 38 38,0% 
>1 tahun 24 24,0% 
Total 100 100,0% 
  Sumber: Data Primer, diolah 2019 
Berdasarkan data tersebut, diketahui bahwa responden yang berpartisipasi 
dalam penelitian ini meliputi lama penggunaan 1-3 bulan, 3-6 bulan, 6-12 bulan, 
dan >1 tahun. Dimana jumlah responden lama penggunaan  1-3 bulan hanya ada 1 
responden, 3-6 bulan berjumlah 37 responden, 6-12 bulan berjumlah 38 
responden, dan >1tahun berjumlah 24 responden. 
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4.1.4. Deskripsi Responden Berdasarkan Tipe Oppo Smartphone 
Jumlah responden yang digunakan dalam penelitian ini berdasarkan tipe 
Oppo Smartphone yang digunakan responden adalah bermacam-macam. 
Dikarenakan Oppo selalu mengeluarkan tipe Smatphone barunya setiap tahun. 
Diantaranya adalah A3, A33, A37, A39, dan lain-lain. 
 
4.2. Pengujian dan Analisis Data 
4.2.1.  Hasil Uji Instrumen 
Uji instrumen data dalam penelitian ini dilakukan untuk menguji apakah 
sebuah intrumen itu baik atau tidak. Kuesioner yang digunakan diuji agar seakurat 
mungkin dan dapat dipertanggung jawabkan. Adapun uji instrumen yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah uji validitas dan reliabilitas. 
1. Uji Validitas 
Pengujian validitas dilakukan pada empat variabel dalam penelitian ini, 
yaitu advertising, personal selling, sales promotion, public relations,dan 
keputusan pembelian Oppo Smartphone. Teknik yang digunakan yaitu melakukan 
korelasi bivariate antara masing-masing skor indikator dengan total skor konstruk. 
Uji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai         dengan       ,        
di cari pada signifikansi 0,05 dengan uji 2 sisi dan jumlah data (n) = 30 dan  untuk 
degree of freedom (df) = n-2, maka di dapat        sebesar 0,361. Jika         
       maka valid, sebaliknya jika                maka tidak valid. 
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Tabel 4.4 
Hasil Uji Validitas 
Variabel Pernyataan r hitung r tabel Keterangn 
 
 
Advertising 
A1 0,765 0,361 Valid 
A2 0,753 0,361 Valid 
A3 0,799 0,361 Valid 
A4 0,744 0,361 Valid 
A5 0,469 0,361 Valid 
 
 
Personal Selling 
PS1 0,715 0,361 Valid 
PS2 0,714 0,361 Valid 
PS3 0,680 0,361 Valid 
PS 0,846 0,361 Valid 
 
 
Sales Promotion 
SP1 0,754 0,361 Valid 
SP2 0,824 0,361 Valid 
SP3 0,637 0,361 Valid 
SP4 0,710 0,361 Valid 
 PR1 0,732 0,361 Valid 
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\Public Relations 
PR2 0,806 0,361 Valid 
PR3 0,660 0,361 Valid 
PR4 0,747 0,361 Valid 
 
Keputusan 
Pembelian 
KP1 0,731 0,361 Valid 
KP2 0,712 0,361 Valid 
KP3 0,700 0,361 Valid 
KP4 0,822 0,361 Valid 
Sumber: Data Primer, diolah 2019 
Berdasarkan data tersebut, diketahui bahwa semua variabel nilai         
      , menunjukan bahwa pernyataan mampu mengukur variabel yang diukur dan 
semua pernyataan tersebut valid. Artinya, semua item pernyataan mampu 
mengukur variabel advertising, personal selling, sales promotion, public 
relations, dan keputusan pembelian. 
2. Uji Reliabilitas 
Pengujian reliabilitas dilakukan untuk mengetahui konsistensi jawaban 
responden terhadap pertanyaan pada empat variabel dalam penelitian ini, yaitu 
advertising, personal selling, sales promotion, public relations,dan keputusan 
pembelian Oppo Smartphone. Penelitian ini menggunakan SPSS for windows, 
yang memberikan fasilitas untuk mengukur realibilitas dengan uji statistik 
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Cronbach’s Alpha. Masing-masing variabel dikatakan reliabel jika memiliki 
Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,70. 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel 
Nilai Cronbach’s 
Alpha 
Standar 
Reliabel 
Keterangan 
Advertising 0,759 0,70 Reliabel 
Personal Selling 0,706 0,70 Reliabel 
Sales Promotion 0,712 0,70 Reliabel 
Public Relations 0,715 0,70 Reliabel 
Keputusan Pembelian 0,726 0,70 Reliabel 
Sumber: Data Primer, diolah 2019 
Berdasarkan data tersebut, menunjukan bahwa semua variabel mempunyai 
nilai Cronbach’s Alpha lebih > 0,70, sehingga dapat disimpulkan bahwa indikator 
yang digunakan pada variabel advertising, personal selling, sales promotion, 
public relations,dan keputusan pembelian dinyatakan handal atau dapat dipercaya 
sebagai alat ukur. 
 
4.2.2. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi variabel 
pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Uji normalitas dapat 
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dilakukan dengn melihat Asymp. Sg. (2-Tailed) pada hasil uji menggunakan one 
sample kolmogorov-smirnov (K-S). Data dikatakan terdistribusi normal jika nilai 
melihat Asymp. Sg. (2-Tailed) > 0,05. Hasil perhitungan uji normalitas dari 
variabel advertising, personal selling, sales promotion, dan public relations dapat 
dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Normalitas 
 
 Sumber: Data Primer, diolah 2019 
Berdasarkan data tersebut, diketahui bahwa nilai Asymp. Sg. (2-Tailed) 
adalah sebesar 0,086. Hal ini menunjukan bahwa nilai Asymp. Sg. (2-Tailed) lebih 
besar dari 0,05, yaitu 0,086 > 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa data 
residual telah terdistribusi secara normal.   
2. Uji Heterokedastisitas 
Uji heterokedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 
yang lain. Gejala heterokedastisitas dalam penelitian ini diuji dengan metode 
Glejser, diman ahsilnya dapat dilihat dari uji signifikansi yang diperoleh. Apabila 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
100
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.098
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.086
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nilai signifikansi > 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak 
terjadi gejala heterokedastisitas. Hasil uji heterokedastisitas dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Heterokedastisitas 
Coefficients 
Variabel T Sig. Keterangan 
I (Contstans) -0,143 0,886  
Advertising 
-0,790 0,432 
Tidak Terjadi Gejala 
Heterokedastisitas 
Personal Selling 
1,555 0,123 
Tidak Terjadi Gejala 
Heterokedastisitas 
Sales Promotion 
1,478 0,143 
Tidak Terjadi Gejala 
Heterokedastisitas 
Public Relations 
-0,478 0,634 
Tidak Terjadi Gejala 
Heterokedastisitas 
Sumber: Data Primer, diolah 2019 
Berdasarkan data tersebut, gejala heterokedastisitas yang dilakukan dengan 
uji glejser, menunjukan bahwa nilai signifikansi dari uji heterokedastisitas diatas 
secara keseluruhan memiliki tingkat signifikansi > 0,05. Variabel advertising 
menunjukan hasil 0,432 > 0,05, personal selling menunjukan hasil 0,123 > 0,05, 
sales promotion menunjukan hasil 0,143 > 0,05, dan public relationsmenunjukan 
hasil 0,634 > 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi diatas semua 
variabel tidak terjadi gejala heterokedastisitas. 
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3. Uji Multikolinearitas 
Pengujian multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel independen (bebas). Multikolinearitas 
dapat dilihat dari nilai tolerance value dan lawannya Variance Inflation Factor 
(VIF). Uji multikolinearitas diuji dengan kriteria, jika nilai dari VIF < 10 dan nilai 
dari tolerance >0,10 maka tidak terjadi gejala multikoloniaritas, dan sebaliknya 
jika nilai dari VIF > 10 dan nilai dari tolerance <0,10 maka terjadi gejala 
multikoloniaritas antar variabel independen dalam model regresi. Model regresi 
yang baik harusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen. Hasil uji 
multikolinearitas dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Multikolinearitas 
Variabel Tolerance VIF Keterangan 
Advertising 
0,661 1,515 
Tidak terjadi 
multikolinearitas 
Personal Selling 
0,695 1,440 
Tidak terjadi 
multikolinearitas 
Sales Promotion 
0,606 1,649 
Tidak terjadi 
multikolinearitas 
Public Relations 
0,756 1,323 
Tidak terjadi 
multikolinearitas 
Sumber: Data Primer, diolah 2019 
 
Berdasarkan data tersebut, dapat diketahui bahwa advertising nilai tolerance 
sebesar 0,661 dan VIF sebesar 1,515, personal selling nilai tolerance sebesar 
0,695 dan VIF sebesar 1,440, sales promotion nilai tolerance sebesar 0,606 dan 
VIF sebesar 1,649, dan public relations nilai tolerance sebesar 0,756 dan VIF 
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sebesar 1,313. Hasil tersebut menunjukan bahwa nilai tolerance lebih besar dari 
0,10 dan VIF krang dari 10. Dari analisis tersebut, dapat dinyatakan bahwa 
variabel advertising, personal selling, sales promotion, dan public relations tidak 
mengalami gangguan multikolinearitas dalam model regresi, sehingga memenuhi 
syarat analisis regresi. 
 
4.2.3. Uji Ketepatan Model 
1. Uji Determinasi (  ) 
Koefisien Determinasi (  ) bertujuan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variabel dependen. Nilai koefisien 
determinasi adalah antara angka nol dan satu. Apabila nilai    kecil, maka 
kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variabel dpenden 
akan terbatas. Sebaliknya, apabila nilai koefisien determinasi mendekati satu, 
berarti indikator yang digunakan menunjukan semakin kuat pengaruh perubahan 
variabel X terhadap variabel Y.Hasil uji Determinasi (  ) dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Determinasi (  ) 
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .663
a
 .439 .415 1.561 
 Sumber: Data Primer, diolah 2019 
 Berdasarkan dat tersebut, dapat diketahui besarnya nilai R Square adalah 
0,415, hal ini berarti variasi variabel keputusan pembelian dapat dijelasan oleh 
variabel independen (advertising, personal selling, sales promotion, dan public 
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relations) sebesar 43,9%. Sedangkan, 56,1% (100% - 43,9% = 56,1%) dijelaskan 
oleh faktor-faktor yang tidak disertakan dalam model penelitian ini. 
2. Uji Signifikansi (Uji F) 
Uji statistik F pada bertujuan untu menunjukan apakah semua variabel 
independen/bebas yang dimasukan dalam model mempunyai pengaruh secara 
bersama-sama terhadap variabel dependen/terikat. Uji F dapat dilihat dengna 
tingkat signifikansi   = 0,050 dan kriteria pengmbilan keputusan, yaitu dengan 
membandingkan        dan      . Apabila         lebih besar daripada       , 
maka seluruh variabel X berpengaruh terhadap variabel Y. Hasil uji signifikansi 
(Uji F) dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Signifikansi (Uji F) 
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 181.132 4 45.283 18.582 .000b 
Residual 231.508 95 2.437   
Total 412.640 99    
Sumber: Data Primer, diolah 2019 
 
Berdasarkan data tersebut, dapat dilihat nilai         sebesar  18,582 dan 
nilai signifikansi sebesar 0,000. Untuk menghitung       , sebelumnya 
menentukan terlebih dahulu df1 dan df2, dengan nilai signifikansi 0,05. Dimana 
df1 adalah jumlah independennya, yaitu 4. Dan df2 adalah nilai residual dari 
model (n-k-1), yaitu 95, dimana (n) adalah jumlah responden dn (k) adalah jumlah 
variabel dependen. 
 Jadi,        sebesar 2,46 (diperoleh dari excel), sehingg dapat disimpulkan 
bahwa         lebih besar daripada        (18,58 > 2,46. Hal ini menunjukan, 
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bahwa    ditolak dan    diterima. Kesimpulannya adalah bahwa variabel 
advertising, personal selling, sales promotion, dan public relations secara 
bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan pembelian Oppo Smartphone. 
 
4.2.4. Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi linear 
berganda. Analisis regresi linear berganda berarti bahwa dalam suatu persamaan 
regresi terdapat satu variabel dependen dan lebih dari satu vriabel independen. 
Analisis regresi linear berganda dalam penelitian ini digunakan untuk menganaisis 
pengaruh variabel independen advertising, personal selling, sales promotion, dan 
public relations terhadap variabel dependen keputusan pembelian. Hasil analisis 
regresi linear berganda dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.11 
Analisis Regresi Linear Berganda 
Berdasarkan data tersebut, persamaan regresi linear berganda aadalah 
sebagai berikut: 
Y =     +      +      +      
Y = 0,247   + 0,234   + 0,245   + 0,191   
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -.025 1.710  -.015 .988 
Advertising .252 .096 .247 2.610 .011 
Personal Selling .257 .101 .234 2.540 .013 
Sales Promotion .285 .115 .245 2.480 .015 
Public Relations .201 .093 .191 2.162 .033 
Sumber: Data Primer, diolah 2019 
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Dari hasil persamaan regresi linear berganda di atas, maka dapat dijelaskan 
sebagai berikut: 
1. Koefisien regresi advertising bertanda positif, hal ini berarti jika 
advertisingditingkatkan 1 satuan, maka akan meningkatkan keputusan 
pembelian konsumen pada produk Oppo Smartphone. 
2. Koefisien regresi personal selling bertanda positif, hal ini berarti jika 
personal sellingditingkatkan 1 satuan, maka akan meningkatkan keputusan 
pembelian konsumen pada produk Oppo Smartphone. 
3. Koefisien regresi sales promotion bertanda positif, hal ini berarti jika sales 
promotion ditingkatkan 1 satuan, maka akan meningkatkan keputusan 
pembelian konsumen pada produk Oppo Smartphone. 
4. Koefisien regresi public relations bertanda positif, hal ini berarti jika public 
relations ditingkatkan 1 satuan, maka akan meningkatkan keputusan 
pembelian konsumen pada produk Oppo Smartphone. 
 
4.2.5. Uji Hipotesis (Uji T) 
Uji Hipotesis (uji t) digunakan untuk menunjukan seberapa jauh pengaruh 
suatu variabel independen (bebas) secara individual dalam menerangkan variasi 
variabel dependen (terikat). Hasil uji t bisa dilihat dari tabel coefficients pada 
kolom sig. Dapat dikatakan terdapat pengaruh antara variabel bebas dengan 
variabel terikat secara parsial apabila probabilitas nilai t atau signifikasinya < 
0,05. Dan dapat dikatakan tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara masing-
masing variabel bebas dan variabel terikat apabila probabilitas nilai t > 0,05. Hasil 
uji hipotesis (uji t) dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
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Tabel 4.12 
Hasil Uji Hipotesis (Uji T) 
Berdasarkan data tersebut, dapat diketahui hasil dari uji t adalah 
sebagaiberikut: 
Hasil thitung variabel advertising(X1) sebesar 2,610dengan probabilitas 
sebesar 0,011. Untuk mengetahui ttabel dapat dicari dengan menggunakan program 
Microsoft Excel dengan rumus =tinv(α;df2) dan nilai ttabel diperoleh 1,984. 
Sehingga dapat diperoleh hasil 2,610> 1,984 dengan signifikansi sebesar 0,011< 
0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel advertisingberpengaruh terhadap 
keputusan pembelian. Hal ini berarti semakin tinggi advertisingsuatu produk, 
maka semakin tinggi pula keputusan pembeliannya. 
Untuk hasil thitung variabelpersonal selling (X2) sebesar 2,540 dengan 
probabilitas sebesar 0,013. Untuk mengetahui ttabel dapat dicari dengan 
menggunakan program Microsoft Excel dengan rumus =tinv(α;df2) dan nilai ttabel 
diperoleh 1,984. Sehingga dapat diperoleh hasil 2,540 > 1,984 dengan nilai 
signifikansi sebesar 0,013< 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -.025 1.710  -.015 .988 
Advertising .252 .096 .247 2.610 .011 
Personal Selling .257 .101 .234 2.540 .013 
Sales Promotion .285 .115 .245 2.480 .015 
Public Relations .201 .093 .191 2.162 .033 
Sumber: Data Primer, diolah 2019 
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personal selling berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti 
semakin tinggipersonal selling suatu produk, maka semakin tinggi pula keputusan 
pembeliannya. 
Untuk hasil thitung variabelsales promotion (X3) sebesar 2,480dengan 
probabilitas sebesar 0,015. Untuk mengetahui ttabel dapat dicari dengan 
menggunakan program Microsoft Excel dengan rumus =tinv(α;df2) dan nilai ttabel 
diperoleh 1,984. Sehingga dapat diperoleh hasil2,480> 1,984 dengan signifikansi 
sebesar 0,015< 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas produk 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti jika semakin 
tinggisales promotionsuatu produk, maka semakin tinggi pula keputusan 
pembeliannya. 
Untuk hasil thitung variabelpublic relations (X3) sebesar 2,162dengan 
probabilitas sebesar 0,033. Untuk mengetahui ttabel dapat dicari dengan 
menggunakan program Microsoft Excel dengan rumus =tinv(α;df2) dan nilai ttabel 
diperoleh 1,984. Sehingga dapat diperoleh hasil2,162> 1,984 dengan signifikansi 
sebesar 0,033< 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas produk 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti jika semakin 
tinggipublic relationssuatu produk, maka semakin tinggi pula keputusan 
pembeliannya. 
 
4.3. Pembahasan Hasil Analisis Data 
4.3.1. Pengaruh Advertising Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil analisis dalam penelitian ini, bahwasanya advertising berpengrauh 
signifikan terhadap keputusan pembelian produk Oppo Smartphone. Hal ini 
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dinyatakan berdasarkan uji t variabel advertising berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian dengan nilai thitung > ttabel sebesar  2,610 > 1,984 dengan 
signifikansi sebesar 0,011 < 0,05 (H1 diterima dan H0 ditolak). Jadi, dalam 
penelitian ini, variabel advertising dengan indikator informing, persuading, 
reminding,adding, dan assitingmempengaruhi keputusan pembelian Oppo 
Smartphone. 
Semakin menariknyaadvertising yang disajikan kepada konsumen, yang 
didalamnya mengandunginforming, persuading, reminding, adding, dan assiting, 
maka akan semakin tinggi pula konsumen dalam menentukan keputusan 
Pembelian. Dari keempat indikator tersebut diterima konsumen dengan baik. 
Sehingga dengan adanya pengaruh tersebut dapat muncul suatu dorongan kepada 
konsumen untuk melakukan pembelian. 
Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian Ahmad, Farhan dan Martini, 
Erni (2018), menunjukan bahwa advertising berpengaruh secara parsial dan 
simultan terhadap keputusan pembelian produk bright gas di Kabupaten Garut. 
Kemudian dari penelitian Ariprayugo, G dan Suryono, B. Santoso 
(2016),menyatakan bahwa advertising berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian melalui brand equity produk Hijau The Body Shop di 
Semarang 
 
4.3.2. Pengaruh Personal Selling Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil analisis dalam penelitian ini, bahwasanya personal selling 
berpengrauh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Oppo Smartphone. 
Hal ini dinyatakan berdasarkan uji t variabel personal selling berpengaruh 
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signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai thitung > ttabel sebesar 2,540 
>1,984 dengan signifikansi sebesar 0,013 < 0,05 (H1 diterima dan H0 ditolak). 
Jadi, dalam penelitian ini, variabel personal selling dengan indikator the 
approach, the sales presentation, overcoming objection, dan closing 
mempengaruhi keputusan pembelian Oppo Smartphone. 
Semakin baik personal selling kepada konsumen, yang meliputi the 
approach, the sales presentation, overcoming objection, dan closing, maka akan 
semakin tinggi pula konsumen dalam menentukan keputusan Pembelian. Dari 
keempat indikator tersebut dimengerti konsumen dengan baik. Sehingga dengan 
adanya pengaruh tersebut dapat muncul suatu dorongan kepada konsumen untuk 
melakukan pembelian. 
Penelitian Shirisha & Sucharita (2017), menunjukan pengaruh tingkat 
elemen bauran promosi perusahaan FMCG tinggi untuk periklanan terhadap 
keputusan pembelian. Dan penelitian oleh Ahmad, Farhan dan Martini, Erni 
(2018), menunjukan bahwa personal selling berpengaruh secara parsial dan 
simultan terhadap keputusan pembelian produk bright gas di Kabupaten Garut. 
 
4.3.3. Pengaruh Sales Promotion Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil analisis dalam penelitian ini, bahwasanya sales promotion 
berpengrauh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Oppo Smartphone. 
Hal ini dinyatakan berdasarkan uji t variabel sales promotion  berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai thitung > ttabel sebesar 2,480 > 
1,984 dengan signifikansi sebesar 0,015 <0,05 (H1 diterima dan H0 ditolak). Jadi, 
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dalam penelitian ini, variabel sales promotion dengan indikator diskon, cashback, 
hadiah, dan pajangan mempengaruhi keputusan pembelian Oppo Smartphone. 
Semakin menarik sales promotionyang tawarkan terhadap konsumen, yang 
meliputi diskon, cashback, hadiah, dan pajangan, maka akan semakin tinggi pula 
konsumen dalam menentukan keputusan Pembelian. Dari keempat indikator 
tersebut diterima konsumen dengan baik. Sehingga dengan adanya pengaruh 
tersebut dapat muncul suatu dorongan kepada konsumen untuk melakukan 
pembelian. 
Penelitian Natalia, P. dan Mulyana, M. (2014), menyatakan bahwa promosi 
penjualan PT Axiata melalui diskon dan kontes/event saat ini berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian.Kemudian penelitian oleh Neha, 
Soni & Manoj, Verghese (2013), menunjukan bahwa faktor promosi penjualan 
mempengaruhi keputusan pembelian. 
 
4.3.4. Pengaruh Public Relations Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil analisis dalam penelitian ini, bahwasanya public relationsberpengrauh 
signifikan terhadap keputusan pembelian produk Oppo Smartphone. Hal ini 
dinyatakan berdasarkan uji t variabel public relationsberpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian dengan nilai thitung > ttabel sebesar 2,162> 1,984 
dengan signifikansi sebesar 0,033<0,05 (H1 diterima dan H0 ditolak). Jadi, dalam 
penelitian ini, variabel public relationsdengan indikator berita (kemudahan dalam 
mengakses informasi), kegiatan yang dilakukan perusahaan, dan identitas 
perusahaanmempengaruhi keputusan pembelian Oppo Smartphone. 
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Semakin baikpublic relation yang diberikan perusahaan, yang meliputi 
berita (kemudahan dalam mengakses informasi), kegiatan yang dilakukan 
perusahaan, dan identitas perusahaan, maka akan semakin tinggi pula konsumen 
dalam menentukan keputusan Pembelian. Dari keempat indikator tersebut 
diterima konsumen dengan baik. Sehingga dengan adanya pengaruh tersebut dapat 
muncul suatu dorongan kepada konsumen untuk melakukan pembelian. 
Hasil penelitian Andries, dkk, (2016), menunjukan secara simultan public 
relations dan periklanan berpengaruh positif dan simultan terhadap keputusan 
pembelian. Kemudian penelitian Novita Sari, D. dkk, (2018), menyatakan bahwa 
hubungan masyarakat mempengaruhi keputusan pembelian secara positif dengan 
nilai signifikan t-test lebih kecil dari nilai signifikan yang ditentukan. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh advertising, personal 
selling, sales promotion, dan public relations terhadap keputusan 
pembelianproduk Oppo Smartphone, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Penelitian ini menunjukan bahwa advertising berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian produk Oppo Smartphone. Jadi, semakin 
menariknyaadvertising yang disajikan dapat meningkatkan keputusan 
pembelian konsumen. 
2. Penelitian ini menunjukan bahwa personal selling berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian produk Oppo Smartphone. Jadi, semakin baik 
personal selling yang dilakukan dapat meningkatkan keputusan pembelian 
konsumen. 
3. Penelitian inimenunjukan bahwa sales promotion berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian produk Oppo Smartphone. Jadi, semakin 
menarik sales promotionyang ditawarkan dapat meningkatkan keputusan 
pembelian konsumen. 
4. Penelitian inimenunjukan bahwa public relations berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian produk Oppo Smartphone. Jadi, semakin 
baikpublic relation yang diberikan perusahaan dapat meningkatkan keputusan 
pembelian konsumen. 
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5.2. Keterbatasan Penelitian 
Dalam penyusunan penelitian ini peneliti menyadari masih ada banyak 
kekurangannya, sehingga penelitian ini memiliki keterbatasan sebagai berikut: 
1. Ruang lingkup penelitian ini terbatas hanya pada pengguna Oppo Smartphone 
di Wilayah Karanganyar. 
2. Penelitian ini terbatas hanya menguji pengaruh variabel advertising, personal 
selling, sales promotion, dan public relations terhadap keputusan pembelian. 
3. Penelitian ini terbatas hanya dilakukan menggunakan metode survei ke 
lapangan dengan menyebar kuesioner sehingga kemungkinan pendapat 
responden tidak terungkap secara nyata.  
 
5.3. Saran-saran 
Berdasarkan kesimpulan di atas, maka saran yang penulis ajukan kepada 
pihak-pihak yang terkait dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Bagi Praktisi 
PerusahaanOppo, dalam mempromosikan Smartphone hendaknya lebih 
memperhatikan advertising, personal selling, sales promotion, dan public 
relations dalam mempengaruhi keputusan pembelian produk Smartphone nya 
karena dengan memperhatikan hal tersebut akan berpengaruh pada keputusan 
pembelianOppo Smartphone, khususnya pada konsumen Oppo Smartphonedi 
WilayahKaranganyar. 
2. Bagi Peneliti Selanjutnya 
Dalam penelitian skripsi ini penulis hanya membahasempat variabel dari 
bauran promosi yang dijadikan faktor keputusan pembelian konsumen. Bagi 
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peneliti selanjutnya hendaknya mampu menambah variabel lain sehingga dapat 
mengetahui faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian Oppo 
Smartphone di Wilayah Karanganyar. Selain itu, peneliti selanjutnya juga dapat 
menambah variabel intervening maupun mediating dan memperluas wilayah 
penelitian. 
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LAMPIRAN
  
Lampiran 1 : Jadwal Penelitian 
 
No. Bulan September Oktober November Desember Januari Februari 
 Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 Penyusunan Proposal x x x                      
2 Konsultasi    x x x x x x   x   x  x x x      
3 Pendaftaran, Penjadwalan 
Seminar Proposal 
         x               
4 Ujian Seminar Proposal           x              
5 Revisi Proposal             x x           
6 Pengumpulan Data               x x         
7 Analisis Data                 x x       
8 Penulisan Akhir Naskah 
Skripsi 
                  x      
9 Pendaftaran, Penjadwalan 
Munaqasah 
                  x x     
10 Munaqasah                     x x   
11 Revisi Skripsi                       x x 
 
  
  
  
Lampiran 2 : Kuesioner Penelitian 
 
 
KUESIONER PENELITIAN 
Pengaruh Advertising, Personal Selling, Sales Promotion, dan Public Relations 
Terhadap Keputusan Pembelian 
 
Dengan Hormat, 
Berkaitan dengan penelitian yang saya lakukan dalam rangka 
menyelesaikan Program Studi S-1 Manajemen Bisnis Syariah di IAIN Surakarta; 
yang berjudul “Pengaruh Advertising, Personal Selling, Sales Promotion, dan 
Public Relations terhadap Keputusan Pembelian Oppo Smartphone di Wilayah 
Karanganyar”, maka saya mohon kesediaan Saudara/i untuk dapat mengisi 
kuesioner penelitian. 
Penelitian ini diharapkan memberikan hasil yang bermanfaat. Oleh karena 
itu, dimohon kesediaannya untuk mengisi/menjawab kuesioner ini dengan sejujur-
jujurnya dan sebenar-benarnya. Jawaban yang saudara/i berikan akan dijamin 
kerahasiannya dan hanya digunakan untuk kepentingan penelitian ilmiah. 
Atas kerjasama atas kebaikan dan kesungguhan Saudara/i dalam 
mengisi/menjawab kuesioner ini, saya ucapkan terima kasih. 
 
 Hormat Saya, 
 
 
 Suciana Indah Fajarsih 
 (Mahasiswa IAIN Surakarta) 
  
DATA RESPONDEN 
Nama :  
Alamat : 
No. HP : 
Jenis Kelamin : a. Laki-laki b. Perempuan 
Umur : a. <20 tahun c. 30-40 tahun 
   b. 20-30 tahun d. >40 tahun 
Lama Penggunaan : a. 1 – 3 bulan c. 6 – 12 bulan 
  b. 3 – 6 bulan d. > 1 tahun 
Tipe Oppo : 
Smartphone yang 
Digunakan 
PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER 
1. Jawablah pernyataan di bawah ini sesuai dengan penilaian saudara. 
2. Pilihlah salah satu jawaban dari kelima alternative jawaban yang sesuai dengan 
cara memberikan tanda centang ( ) pada salah satu kolom jawaban yang 
tersedia. 
3. Keterangan jawaban adalah sebagai berikut: 
 SS : Sangat Setuju 
 S : Setuju 
 KS : Kurang Setuju 
 TS : Tidak Setuju 
 STS : Sangat Tidak Setuju 
  
 
PERNYATAAN PENELITIAN 
A. Advertising (Periklanan) 
No. Pernyataan Tanggapan 
STS TS KS S SS 
1. Informasi yang disampaikan iklan 
Oppo Smartphone sangatjelas 
     
2. Setelah melihat iklan Oppo Smartphone 
di berbagai media, ada keinginan untuk 
memiliki 
     
3. Iklan Oppo Smartphone sering muncul 
di berbagai media 
     
4. Pesan yang terkandung dalam iklan di 
berbagai media dapat dipercaya 
     
5. Media yang digunakan iklan Oppo 
Smartphone dapat menjangkau 
khalayak umum 
     
 
B. Personal Selling (Penjualan Pribadi) 
No. Pernyataan Tanggapan 
STS TS KS S SS 
1. Wiraniaga/penjual memberikan 
informasi mengenai produk Oppo 
Smartphone 
     
2. Wiraniaga/penjual menjelaskan 
keunggulan Oppo Smartphone type 
yangdiinginkan konsumen 
     
3. Wiraniaga/penjual memberikan 
simulasi penggunaan produk Oppo 
Smartphone 
     
4. Wiraniaga/penjual memberikan banyak 
pertanyaan/komentar mengenai produk 
Oppo Smartphone 
     
 
 
 
 
  
C. Sales Promotion (Promosi Penjualan) 
No. Pernyataan Tanggapan 
STS TS KS S SS 
1. Potongan harga/ diskon yang diberikan 
Oppo Smartphone menarik 
     
2. Saudara/i senang dengan 
cashback/pengembalian sejumlah uang 
yang diberikan Oppo Smartphone 
     
3. Hadiah yang diberikan gerai sangat 
berguna sebagai pelengkap Smartphone 
     
4. Penempatan produk Oppo Smartphone 
pada gerai menarik perhatian 
     
 
D. Public Relations (Hubungan Masyarakat) 
No. Pernyataan Tanggapan 
STS TS KS S SS 
1. Berita yang baik tersebar mengenai 
perusahaan Oppo 
     
2. Saya dapat mencari informasi tentang 
Oppo Smartphone dari internet 
     
3. Perusahaan Oppo aktif turut serta 
dalam berbagai kegiatan layanan 
masyarakat 
     
4. Identitas perusahaan Oppo Smartphone 
baik unggul dari yang lain 
     
 
E. Keputusan Pembelian 
No. Pernyataan Tanggapan 
STS TS KS S SS 
1. Produk dan tampilan produk Oppo 
Smartphone menarik 
     
2. Merek Oppo Smartphone memiliki 
kualitas produk yang unggul 
     
3. Proses pembelian produk Oppo 
Smartphone cepat dan mudah karena di 
gerai-gerai banyak yang menjual 
     
4. Prosedur pembelian/cara pembayaran 
Oppo Smartphone aman dan mudah 
     
 
 
  
Lampiran 3 : Data Responden 
 
 
No Jenis Kelamin Umur 
Lama 
Penggunaan Tipe Oppo 
1 Perempuan 30-40 Tahun 6-12 Bulan A37 
2 Perempuan 20-30 Tahun 3-6 Bulan A39 
3 Perempuan 30-40 Tahun 6-12 Bulan F7 
4 Perempuan 20-30 Tahun 3-6 Bulan A37 
5 Perempuan >40 Tahun >1 Tahun A3S 
6 Perempuan 30-40 Tahun 6-12 Bulan A37 
7 Laki-laki <20 Tahun 1-3 Bulan A83 
8 Laki-laki 30-40 Tahun 6-12 Bulan A3 
9 Perempuan 20-30 Tahun 3-6 Bulan R17 
10 Perempuan 20-30 Tahun 3-6 Bulan A37 
11 Perempuan 20-30 Tahun 3-6 Bulan A57 
12 Perempuan 30-40 Tahun 6-12 Bulan A3S 
13 Perempuan 30-40 Tahun 6-12 Bulan A57 
14 Perempuan 20-30 Tahun 3-6 Bulan A37 
15 Perempuan 30-40 Tahun 6-12 Bulan A3S 
16 Perempuan 20-30 Tahun 3-6 Bulan A3S 
17 Laki-laki 30-40 Tahun 6-12 Bulan A39 
18 Perempuan 30-40 Tahun 6-12 Bulan NEO 
19 Perempuan 30-40 Tahun 6-12 Bulan F9 
20 Perempuan 30-40 Tahun 6-12 Bulan A37 
21 Perempuan 30-40 Tahun 6-12 Bulan A37 
22 Perempuan 20-30 Tahun 3-6 Bulan A71 
23 Perempuan 30-40 Tahun 6-12 Bulan F7 
24 Perempuan 20-30 Tahun 3-6 Bulan A37 
25 Perempuan 20-30 Tahun 3-6 Bulan A39 
26 Perempuan 20-30 Tahun 3-6 Bulan A39 
27 Perempuan 30-40 Tahun 6-12 Bulan A37 
28 Perempuan 30-40 Tahun 6-12 Bulan F9 
29 Perempuan 30-40 Tahun 6-12 Bulan A3S 
30 Perempuan 20-30 Tahun >1 Tahun NEO 
31 Perempuan 20-30 Tahun 3-6 Bulan A33 
32 Perempuan 30-40 Tahun 6-12 Bulan R11 
33 Perempuan 30-40 Tahun 6-12 Bulan A83 
34 Perempuan 20-30 Tahun 3-6 Bulan A37 
35 Perempuan 20-30 Tahun >1 Tahun A37 
  
36 Laki-laki 20-30 Tahun 3-6 Bulan A37 
37 Perempuan 30-40 Tahun 6-12 Bulan F7 
38 Laki-laki 20-30 Tahun 3-6 Bulan A71 
39 Perempuan 20-30 Tahun 3-6 Bulan F5 
40 Laki-laki 20-30 Tahun 3-6 Bulan A37 
41 Perempuan 20-30 Tahun 3-6 Bulan A37 
42 Laki-laki 30-40 Tahun 6-12 Bulan F1S 
43 Perempuan 30-40 Tahun 6-12 Bulan F1S 
44 Perempuan 20-30 Tahun >1 Tahun A37 
45 Laki-laki 30-40 Tahun 6-12 Bulan A3S 
46 Perempuan 20-30 Tahun >1 Tahun A83 
47 Perempuan 20-30 Tahun >1 Tahun A71 
48 Perempuan 20-30 Tahun >1 Tahun A3S 
49 Perempuan 20-30 Tahun >1 Tahun A83 
50 Perempuan 20-30 Tahun 3-6 Bulan AE3 
51 Perempuan 20-30 Tahun >1 Tahun A37 
52 Laki-laki 30-40 Tahun 6-12 Bulan A37 
53 Perempuan 20-30 Tahun >1 Tahun F1S 
54 Perempuan 20-30 Tahun >1 Tahun A37 
55 Perempuan 20-30 Tahun >1 Tahun F1S 
56 Perempuan 20-30 Tahun 3-6 Bulan A37 
57 Perempuan 20-30 Tahun 3-6 Bulan A37 
58 Laki-laki 20-30 Tahun 3-6 Bulan A83 
59 Laki-laki 20-30 Tahun 3-6 Bulan F7 
60 Perempuan 20-30 Tahun 3-6 Bulan A37 
61 Laki-laki 20-30 Tahun 3-6 Bulan A57 
62 Laki-laki 20-30 Tahun 3-6 Bulan A3S 
63 Laki-laki 20-30 Tahun >1 Tahun A57 
64 Laki-laki 20-30 Tahun 3-6 Bulan A37 
65 Perempuan 20-30 Tahun >1 Tahun A3S 
66 Perempuan 30-40 Tahun 6-12 Bulan A3S 
67 Perempuan 20-30 Tahun >1 Tahun A37 
68 Perempuan 30-40 Tahun 6-12 Bulan NEO 
69 Perempuan 30-40 Tahun 6-12 Bulan F9 
70 Laki-laki 20-30 Tahun 3-6 Bulan A37 
71 Perempuan 20-30 Tahun 3-6 Bulan A37 
72 Perempuan 20-30 Tahun 3-6 Bulan A71 
73 Laki-laki 20-30 Tahun >1 Tahun F7 
74 Laki-laki 20-30 Tahun 3-6 Bulan A37 
  
75 Perempuan 20-30 Tahun 3-6 Bulan A3S 
76 Laki-laki 20-30 Tahun 3-6 Bulan A39 
77 Perempuan 30-40 Tahun 6-12 Bulan A37 
78 Perempuan 30-40 Tahun 6-12 Bulan A39 
79 Perempuan 20-30 Tahun 3-6 Bulan A37 
80 Perempuan 30-40 Tahun 6-12 Bulan F9 
81 Perempuan 30-40 Tahun 6-12 Bulan A3S 
82 Perempuan 30-40 Tahun 6-12 Bulan NEO 
83 Laki-laki 30-40 Tahun 6-12 Bulan F7 
84 Perempuan 20-30 Tahun >1 Tahun A37 
85 Perempuan 20-30 Tahun >1 Tahun A3S 
86 Perempuan 20-30 Tahun >1 Tahun A37 
87 Perempuan 30-40 Tahun 6-12 Bulan A83 
88 Perempuan 20-30 Tahun >1 Tahun A3 
89 Perempuan 20-30 Tahun >1 Tahun R17 
90 Laki-laki 30-40 Tahun 6-12 Bulan A37 
91 Laki-laki 30-40 Tahun 6-12 Bulan A57 
92 Laki-laki 30-40 Tahun 6-12 Bulan A3S 
93 Laki-laki 20-30 Tahun >1 Tahun A57 
94 Perempuan 20-30 Tahun >1 Tahun A39 
95 Laki-laki 30-40 Tahun 6-12 Bulan A39 
96 Perempuan 30-40 Tahun 6-12 Bulan A37 
97 Perempuan 20-30 Tahun 3-6 Bulan A39 
98 Laki-laki 20-30 Tahun >1 Tahun F9 
99 Perempuan 20-30 Tahun 3-6 Bulan A3S 
100 Perempuan 20-30 Tahun 3-6 Bulan NEO 
 
  
  
Lampiran 4 : Rekapan Data Kuesioner 
 
No. ad1 ad2 ad3 ad4 ad5 x1 ps1 ps2 ps3 ps4 x2 sp1 sp2 sp3 sp4 x3 pr1 pr2 pr3 pr4 x4 kp1 kp2 kp3 kp4 y 
1 3 3 5 2 4 17 3 4 5 1 13 4 4 4 4 16 4 4 3 3 14 3 3 5 3 14 
2 4 5 4 5 4 22 3 5 3 5 16 3 4 4 5 16 4 3 5 4 16 4 5 5 4 18 
3 3 5 3 2 3 16 3 3 4 4 14 4 4 4 3 15 5 4 4 1 14 3 5 4 3 15 
4 4 4 4 4 4 20 3 4 4 3 14 3 4 4 4 15 3 3 4 4 14 4 4 5 4 17 
5 5 3 2 2 1 13 3 1 1 3 8 3 5 1 1 10 3 3 3 2 11 3 3 3 2 11 
6 3 3 4 4 4 18 3 4 4 5 16 4 4 4 4 16 3 4 4 5 16 3 5 5 5 18 
7 1 4 3 3 4 15 3 3 4 3 13 4 4 4 3 15 2 3 3 4 12 3 5 2 4 14 
8 3 3 4 4 3 17 3 4 3 3 13 3 4 4 4 15 3 3 3 2 11 4 3 3 2 12 
9 3 3 3 3 4 16 3 5 4 1 13 4 4 4 4 16 3 4 5 3 15 3 5 3 3 14 
10 5 5 4 4 4 22 3 3 4 3 13 3 4 4 3 14 3 2 3 4 12 5 3 3 4 15 
11 2 3 4 2 4 15 3 5 4 1 13 3 3 4 4 14 2 3 2 3 10 3 3 5 3 14 
12 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 2 4 4 3 13 5 2 5 3 15 
13 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 12 2 3 4 3 12 4 4 3 3 14 3 4 3 3 13 
14 4 3 3 3 3 16 3 5 3 2 13 3 3 4 3 13 4 3 5 4 16 2 4 3 4 13 
15 3 4 3 2 3 15 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 3 5 3 3 14 3 3 3 3 12 
16 4 3 3 3 2 15 3 3 3 3 12 3 3 4 2 12 4 3 2 4 13 5 4 3 4 16 
17 3 5 3 3 3 17 2 2 5 3 12 2 2 4 3 11 4 4 5 3 16 3 4 3 3 13 
18 3 3 2 4 3 15 2 3 5 5 15 3 3 4 5 15 2 3 3 4 12 3 5 5 4 17 
19 3 3 3 4 4 17 3 3 1 2 9 2 3 1 5 11 3 2 4 3 12 2 3 3 3 11 
20 3 5 2 5 3 18 5 5 3 3 16 3 5 4 3 15 3 3 2 5 13 4 4 4 5 17 
  
21 3 3 3 4 4 17 3 3 4 5 15 3 3 3 3 12 5 5 3 3 16 4 4 5 3 16 
22 4 3 5 2 4 18 3 4 3 3 13 3 3 4 4 14 3 3 4 3 13 5 5 4 3 17 
23 3 3 3 4 3 16 5 3 3 3 14 3 5 3 3 14 3 3 2 3 11 5 5 3 3 16 
24 3 4 3 2 3 15 3 1 2 3 9 3 3 3 1 10 3 4 3 2 12 3 3 3 2 11 
25 3 5 4 4 4 20 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 4 4 4 3 15 3 3 3 3 12 
26 4 3 2 3 4 16 3 4 4 4 15 4 4 3 1 12 4 3 2 5 14 3 2 2 5 12 
27 3 5 3 4 4 19 4 4 5 1 14 4 4 3 5 16 3 4 4 4 15 3 4 4 4 15 
28 3 3 3 3 3 15 4 5 2 3 14 4 3 3 2 12 4 3 4 5 16 3 3 4 5 15 
29 3 4 4 3 3 17 4 4 3 4 15 3 4 4 4 15 3 4 3 3 13 3 4 4 3 14 
30 4 3 5 5 5 22 4 3 5 5 17 3 5 5 5 18 3 5 2 3 13 5 4 5 5 19 
31 5 3 3 3 4 18 4 4 4 2 14 3 4 4 4 15 4 2 3 5 14 4 3 3 5 15 
32 3 5 3 4 4 19 2 4 4 3 13 4 4 4 3 15 4 5 5 4 18 3 2 5 5 15 
33 3 5 3 3 2 16 4 4 4 4 16 3 5 3 4 15 4 4 4 2 14 3 3 5 2 13 
34 5 3 4 4 4 20 4 4 2 4 14 4 5 5 3 17 5 3 4 4 16 4 2 5 4 15 
35 4 3 4 4 4 19 4 4 4 2 14 4 5 3 4 16 3 4 5 3 15 4 5 3 3 15 
36 4 4 3 3 4 18 4 4 4 2 14 4 5 3 2 14 4 4 3 4 15 3 4 5 4 16 
37 3 3 3 3 3 15 3 3 4 5 15 2 5 5 4 16 5 3 4 5 17 3 4 5 5 17 
38 3 3 3 3 4 16 4 5 4 1 14 4 4 4 3 15 3 5 4 2 14 3 5 5 2 15 
39 4 3 3 3 4 17 4 4 3 2 13 2 3 2 3 10 4 3 4 3 14 4 3 2 3 12 
40 4 3 2 4 4 17 4 4 3 2 13 4 4 3 3 14 5 4 3 4 16 4 4 3 4 15 
41 4 4 4 4 3 19 2 3 3 3 11 4 4 4 3 15 5 4 3 4 16 3 4 4 4 15 
42 3 4 3 3 3 16 3 4 4 4 15 3 4 4 3 14 3 3 3 4 13 3 3 3 4 13 
43 3 3 3 4 3 16 3 4 4 4 15 3 4 4 3 14 3 4 5 3 15 5 4 5 3 17 
44 4 3 4 4 4 19 3 4 3 3 13 3 4 4 3 14 3 3 2 3 11 4 3 5 3 15 
  
45 3 3 3 3 4 16 3 4 4 3 14 4 4 4 3 15 3 3 2 3 11 3 3 3 3 12 
46 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 16 4 3 3 4 14 4 4 3 4 15 4 4 5 4 17 
47 4 3 4 4 3 18 3 3 1 2 9 3 4 3 4 14 4 4 4 3 15 4 4 4 3 15 
48 4 4 4 4 4 20 2 4 4 4 14 3 4 3 3 13 4 5 2 4 15 3 4 4 4 15 
49 4 4 3 4 3 18 2 3 5 5 15 3 4 4 3 14 4 4 4 4 16 5 4 4 4 17 
50 2 3 4 5 2 16 3 3 5 5 16 3 3 5 5 16 2 4 4 5 15 5 5 3 5 18 
51 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 16 3 3 5 4 15 4 5 5 5 19 4 4 4 4 16 
52 3 4 4 4 3 18 3 3 4 3 13 3 5 3 3 14 3 3 3 4 13 3 3 4 4 14 
53 4 4 4 4 3 19 3 4 4 3 14 3 5 3 4 15 4 4 3 4 15 4 5 4 4 17 
54 4 4 4 4 3 19 4 4 4 4 16 3 3 4 4 14 4 3 4 4 15 3 3 3 4 13 
55 4 4 4 4 3 19 3 3 4 3 13 3 4 4 3 14 4 4 3 4 15 3 4 4 4 15 
56 2 3 3 3 3 14 4 3 4 3 14 2 4 4 4 14 2 2 3 3 10 4 2 3 3 12 
57 2 3 4 3 3 15 3 3 2 1 9 2 3 3 3 11 2 2 2 3 9 3 2 3 3 11 
58 4 4 4 3 3 18 3 3 3 3 12 2 4 4 2 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
59 4 4 4 4 2 18 3 3 3 4 13 2 3 4 4 13 4 4 4 4 16 4 4 3 4 15 
60 4 4 4 4 3 19 3 3 3 4 13 2 4 4 3 13 4 4 4 4 16 4 4 5 4 17 
61 4 4 4 4 3 19 4 4 3 3 14 2 4 4 3 13 4 4 3 4 15 3 4 4 4 15 
62 3 4 4 4 2 17 3 3 5 5 16 3 4 4 3 14 3 3 3 4 13 4 5 5 4 18 
63 4 4 4 4 3 19 4 3 3 3 13 4 3 4 3 14 4 4 4 4 16 4 4 5 4 17 
64 2 3 4 3 3 15 4 3 2 1 10 2 3 4 3 12 2 2 2 3 9 3 2 3 3 11 
65 4 4 4 4 3 19 3 3 3 4 13 2 5 4 5 16 4 4 3 4 15 4 5 5 4 18 
66 3 3 2 3 3 14 3 3 3 4 13 2 2 3 3 10 3 3 4 3 13 3 3 4 3 13 
67 4 3 4 3 4 18 4 4 4 4 16 4 3 4 2 13 4 5 4 3 16 4 4 3 3 14 
68 3 4 3 4 3 17 4 4 3 3 14 3 3 3 3 12 3 5 4 4 16 4 3 4 4 15 
  
69 3 4 4 4 3 18 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 3 3 5 4 15 3 3 4 4 14 
70 4 4 3 3 3 17 3 3 4 4 14 3 3 4 2 12 3 5 3 4 15 3 3 3 4 13 
71 2 3 4 3 4 16 4 4 1 2 11 3 2 3 3 11 2 2 2 3 9 3 2 3 3 11 
72 3 3 2 3 2 13 4 4 4 4 16 4 3 4 3 14 3 3 4 3 13 3 5 5 3 16 
73 4 4 4 4 2 18 4 3 3 3 13 2 3 4 3 12 4 4 4 4 16 3 4 3 4 14 
74 4 3 4 3 3 17 4 4 3 3 14 3 3 4 3 13 4 4 4 3 15 4 4 4 3 15 
75 4 4 4 4 2 18 3 3 3 3 12 3 4 4 4 15 4 4 3 4 15 3 1 4 4 12 
76 3 3 3 4 4 17 4 3 4 4 15 3 3 3 3 12 3 3 4 5 15 2 3 4 5 14 
77 4 4 4 4 2 18 2 4 4 4 14 3 2 4 3 12 4 4 3 4 15 3 4 4 4 15 
78 3 3 2 3 2 13 2 4 3 2 11 2 3 1 4 10 3 3 4 3 13 3 1 4 3 11 
79 4 4 4 4 2 18 4 3 4 4 15 3 4 4 4 15 4 4 3 4 15 3 5 5 4 17 
80 3 3 3 4 3 16 4 4 4 4 16 4 4 4 2 14 3 3 4 3 13 2 3 4 3 12 
81 3 4 3 3 4 17 4 2 4 4 14 3 3 2 2 10 3 3 3 4 13 3 3 3 5 14 
82 4 4 4 4 2 18 2 3 4 3 12 3 4 3 3 13 4 4 4 4 16 3 4 3 1 11 
83 4 4 4 4 2 18 4 4 5 1 14 3 4 3 2 12 4 4 3 4 15 4 4 4 4 16 
84 4 3 3 4 3 17 4 3 4 4 15 2 4 4 4 14 4 4 4 3 15 3 4 4 3 14 
85 4 5 5 5 3 22 3 4 5 5 17 4 4 4 5 17 4 4 4 4 16 5 5 5 4 19 
86 4 4 4 3 4 19 3 3 4 2 12 3 4 4 2 13 3 4 2 4 13 4 4 4 4 16 
87 3 3 3 3 3 15 4 3 4 4 15 3 4 4 2 13 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 
88 4 3 1 4 3 15 4 3 4 4 15 3 4 4 3 14 2 5 3 4 14 4 4 1 4 13 
89 4 3 3 3 3 16 4 3 4 4 15 3 4 4 4 15 4 3 4 4 15 4 1 3 4 12 
90 3 3 3 4 3 16 3 3 4 4 14 3 4 4 2 13 3 3 3 3 12 3 5 3 3 14 
91 3 4 4 3 3 17 4 3 4 3 14 3 4 4 2 13 4 4 2 3 13 3 4 4 3 14 
92 3 4 4 4 3 18 3 3 4 4 14 3 3 4 3 13 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
  
93 4 4 4 4 3 19 3 1 1 4 9 4 3 4 3 14 3 4 4 4 15 4 4 4 4 16 
94 4 4 4 4 3 19 3 3 4 4 14 4 3 4 4 15 3 4 4 3 14 3 5 5 3 16 
95 3 2 2 3 3 13 3 3 4 3 13 2 4 4 3 13 3 2 3 5 13 3 3 2 5 13 
96 3 4 4 4 4 19 3 3 4 3 13 4 4 4 3 15 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
97 4 3 3 4 3 17 3 3 4 3 13 3 4 4 3 14 3 3 5 4 15 4 4 1 4 13 
98 4 4 5 4 3 20 3 3 4 4 14 4 4 4 3 15 4 5 4 4 17 4 4 4 4 16 
99 4 4 4 5 4 21 4 4 4 1 13 5 5 5 1 16 3 4 4 3 14 3 3 4 3 13 
100 4 4 3 3 3 17 4 4 4 5 17 5 1 5 5 16 3 4 2 4 13 4 4 1 4 13 
 
  
  
Lampiran 5 : Statistik Deskriptif Responden 
Statistics 
 Jenis_Kelamin Umur 
Lama_penggun
aan Tipe_Oppo 
N 
Valid 
Missing 
100 100 100 100 
0 0 0 0 
 
Jenis_Kelamin 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Laki laki 26 26.0 26.0 26.0 
Perempuan 74 74.0 74.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Usia 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid <20 Tahun 1 1.0 1.0 1.0 
20-30 Tahun 60 60.0 60.0 61.0 
30-40 Tahun 38 38.0 38.0 99.0 
>40 Tahun 1 1.0 1.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Lama_penggunaan 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1-3 Bulan 1 1.0 1.0 1.0 
3-6 Bulan 37 37.0 37.0 38.0 
6-12 Bulan 38 38.0 38.0 76.0 
>1 Tahun 24 24.0 24.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
  
Tipe_Oppo 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Oppo A3 2 2.0 2.0 2.0 
Oppo A33 1 1.0 1.0 3.0 
oppo a37 1 1.0 1.0 4.0 
Oppo a37 5 5.0 5.0 9.0 
Oppo A37 25 25.0 25.0 34.0 
OPPO A37 1 1.0 1.0 35.0 
Oppo A39 10 10.0 10.0 45.0 
Oppo a3s 2 2.0 2.0 47.0 
Oppo A3s 8 8.0 8.0 55.0 
Oppo A3S 4 4.0 4.0 59.0 
Oppo A57 6 6.0 6.0 65.0 
Oppo a71 1 1.0 1.0 66.0 
Oppo A71 3 3.0 3.0 69.0 
Oppo A83 6 6.0 6.0 75.0 
Oppo AE3 1 1.0 1.0 76.0 
Oppo F 9 3 3.0 3.0 79.0 
Oppo f1s 2 2.0 2.0 81.0 
Oppo F1s 1 1.0 1.0 82.0 
Oppo F1S 1 1.0 1.0 83.0 
Oppo F5 1 1.0 1.0 84.0 
Oppo f7 1 1.0 1.0 85.0 
Oppo F7 3 3.0 3.0 88.0 
Oppo F9 2 2.0 2.0 90.0 
Oppo Neo 3 3.0 3.0 93.0 
Oppo NEO 2 2.0 2.0 95.0 
Oppo R11 1 1.0 1.0 96.0 
Oppo R17 2 2.0 2.0 98.0 
oppp F7 2 2.0 2.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
  
  
Lampiran6: Hasil Validitas dan Reliabilitas 
Hasil Validitas dan Reliabilitas Advertising 
 
 
 
 
 
 
 
 
Correlations
1 .539** .389* .400* .308 .765**
.002 .034 .029 .097 .000
30 30 30 30 30 30
.539** 1 .478** .307 .415* .753**
.002 .008 .098 .023 .000
30 30 30 30 30 30
.389* .478** 1 .716** .177 .799**
.034 .008 .000 .349 .000
30 30 30 30 30 30
.400* .307 .716** 1 .074 .744**
.029 .098 .000 .697 .000
30 30 30 30 30 30
.308 .415* .177 .074 1 .469**
.097 .023 .349 .697 .009
30 30 30 30 30 30
.765** .753** .799** .744** .469** 1
.000 .000 .000 .000 .009
30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
a1
a2
a3
a4
a5
x1
a1 a2 a3 a4 a5 x1
Correlation is signif icant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
Correlation is signif icant at the 0.05 level (2-tailed).*. 
Case Processing Summary
30 100.0
0 .0
30 100.0
Valid
Excludeda
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
Reliability Statistics
.759 5
Cronbach's
Alpha N of  Items
  
Hasil Validitas dan Reliabilitas Personal Selling 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Correlations
1 .491** .220 .393* .715**
.006 .243 .032 .000
30 30 30 30 30
.491** 1 .113 .478** .714**
.006 .554 .008 .000
30 30 30 30 30
.220 .113 1 .674** .680**
.243 .554 .000 .000
30 30 30 30 30
.393* .478** .674** 1 .846**
.032 .008 .000 .000
30 30 30 30 30
.715** .714** .680** .846** 1
.000 .000 .000 .000
30 30 30 30 30
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
b1
b2
b3
b4
x2
b1 b2 b3 b4 x2
Correlation is signif icant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
Correlation is signif icant at the 0.05 level (2-tailed).*. 
Case Processing Summary
30 100.0
0 .0
30 100.0
Valid
Excludeda
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
Reliability Statistics
.706 4
Cronbach's
Alpha N of  Items
  
Hasil Validitas dan Reliabilitas Sales Promotion 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Correlations
1 .698** .160 .307 .754**
.000 .399 .099 .000
30 30 30 30 30
.698** 1 .380* .313 .824**
.000 .038 .092 .000
30 30 30 30 30
.160 .380* 1 .427* .637**
.399 .038 .019 .000
30 30 30 30 30
.307 .313 .427* 1 .710**
.099 .092 .019 .000
30 30 30 30 30
.754** .824** .637** .710** 1
.000 .000 .000 .000
30 30 30 30 30
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
c1
c2
c3
c4
x3
c1 c2 c3 c4 x3
Correlation is signif icant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
Correlation is signif icant at the 0.05 level (2-tailed).*. 
Case Processing Summary
30 100.0
0 .0
30 100.0
Valid
Excludeda
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
Reliability Statistics
.712 4
Cronbach's
Alpha N of  Items
  
Hasil Validitas dan Reliabilitas Public Relations 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Correlations
1 .562** .244 .313 .732**
.001 .195 .092 .000
30 30 30 30 30
.562** 1 .404* .379* .806**
.001 .027 .039 .000
30 30 30 30 30
.244 .404* 1 .459* .660**
.195 .027 .011 .000
30 30 30 30 30
.313 .379* .459* 1 .747**
.092 .039 .011 .000
30 30 30 30 30
.732** .806** .660** .747** 1
.000 .000 .000 .000
30 30 30 30 30
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
d1
d2
d3
d4
x4
d1 d2 d3 d4 x4
Correlation is signif icant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
Correlation is signif icant at the 0.05 level (2-tailed).*. 
Case Processing Summary
30 100.0
0 .0
30 100.0
Valid
Excludeda
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
Reliability Statistics
.715 4
Cronbach's
Alpha N of  Items
  
Hasil Validitas dan Reliabilitas Keputusan Pembelian 
 
 
 
 
 
  
Correlations
1 .328 .393* .408* .731**
.077 .032 .025 .000
30 30 30 30 30
.328 1 .228 .601** .712**
.077 .225 .000 .000
30 30 30 30 30
.393* .228 1 .440* .700**
.032 .225 .015 .000
30 30 30 30 30
.408* .601** .440* 1 .822**
.025 .000 .015 .000
30 30 30 30 30
.731** .712** .700** .822** 1
.000 .000 .000 .000
30 30 30 30 30
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
e1
e2
e3
e4
y
e1 e2 e3 e4 y
Correlation is signif icant at the 0.05 level (2-tailed).*. 
Correlation is signif icant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
Case Processing Summary
30 100.0
0 .0
30 100.0
Valid
Excludeda
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
Reliability Statistics
.726 4
Cronbach's
Alpha N of  Items
  
Lampiran 7: Hasil Uji Asumsi Klasik 
Hasil Uji Normalitas 
 
Hasil Uji Heterokedastisitas 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constan
t) 
-.134 .937  -.143 .886 
x1 -.042 .053 -.095 -.790 .432 
x2 .086 .055 .183 1.555 .123 
x3 .093 .063 .186 1.478 .143 
x4 -.024 .051 -.054 -.478 .634 
a. Dependent Variable: Abs_res 
 
 
 
 
 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
100
14.56
2.042
.125
.098
-.125
1.253
.086
N
Mean
Std. Dev iation
Normal Parameters a,b
Absolute
Positive
Negative
Most Extreme
Dif f erences
Kolmogorov -Smirnov  Z
Asy mp. Sig. (2-tailed)
y
Test distribution is Normal.a. 
Calculated f rom data.b. 
  
Hasil Uji Multikolinearitas 
Coefficients
a 
 
  
Model 
Unstandardiz
ed 
Coefficients 
Standardi
zed 
Coefficient
s 
T Sig. 
Collinearity Statistics 
B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 
1 (Cons
tant) 
-.025 1.710  -.015 .988   
x1 .252 .096 .247 2.610 .011 .661 1.512 
x2 .257 .101 .234 2.540 .013 .695 1.440 
x3 .285 .115 .245 2.480 .015 .606 1.649 
x4 .201 .093 .191 2.162 .033 .756 1.323 
  
Lampiran 8: Hasil Analisis Linear Berganda 
Variables Entered/Removed
a
 
Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 
1 x4, x3, x2, x1
b
 . Enter 
a. Dependent Variable: y 
b. All requested variables entered. 
 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .663
a
 .439 .415 1.561 
a. Predictors: (Constant), x4, x3, x2, x1 
b. Dependent Variable: y 
 
ANOVA
a
 
Model 
Sum of 
Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 181.132 4 45.283 18.582 .000
b
 
Residual 231.508 95 2.437   
Total 412.640 99    
a. Dependent Variable: y 
b. Predictors: (Constant), x4, x3, x2, x1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
  
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta 
Tolera
nce VIF 
1 (Constan
t) 
-.025 1.710  -.015 .988   
x1 .252 .096 .247 2.610 .011 .661 1.512 
x2 .257 .101 .234 2.540 .013 .695 1.440 
x3 .285 .115 .245 2.480 .015 .606 1.649 
x4 .201 .093 .191 2.162 .033 .756 1.323 
a. Dependent Variable: y 
  
Lampiran 9 : Daftar Riwayat Hidup 
 
DAFTAR RIWAYAT HIDUP 
 
Nama Lengkap  : Suciana Indah Fajarsih 
Tempat, Tanggal Lajir : Karanganyar, 28 Maret 1996 
Jenis Kelamin   : Perempuan 
Agama    : Islam 
Alamat   : Cilengan rt. 02, rw. 05, Mojoroto, Mojogedang, 
  Karanganyar 
No. HP   : 083866099833 
E-mail    : sucianaindahfa@gmail.com 
Riwayat Pendidikan : 
1. TK Dharma Wanita Mojoroto 
2. SDN 01 Mojoroto 
3. SMPN 02 Mojogedang 
4. SMK Muhammadiyah 2 Karanganyar 
5. IAIN Surakarta 
 
 
 
